
 

 

ผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลและทิศทางของความคิดเห็น 

ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

 
 

 

 

 

 

 

นางสาวพจนารถ อินทมาตร์ 

 

 

 

 
 

 

 

วิทยานิพนธ์น้ีเป็นส่วนหน่ึง ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาวิทยาศาสตรมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาการพฒันาซอฟตแ์วร์ดา้นธุรกิจ ภาควิชาสถิติ 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
ปีการศึกษา 2554 

ลิขสิทธ์ิของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

บทคดัยอ่และแฟม้ข้อมลูฉบบัเตม็ของวิทยานิพนธ์ตัง้แตปี่การศกึษา 2554 ท่ีให้บริการในคลงัปัญญาจฬุาฯ (CUIR)  

เป็นแฟม้ข้อมลูของนิสติเจ้าของวิทยานิพนธ์ท่ีสง่ผา่นทางบณัฑิตวิทยาลยั  

The abstract and full text of theses from the academic year 2011 in Chulalongkorn University Intellectual Repository(CUIR) 

are the thesis authors' files submitted through the Graduate School. 



 

 

The Impact of Interpersonal Relationships, Group Size and Direction of Opinion towards 
Purchase Intention in Social Network 

 

 

 

 

 
 

Miss Pojjanat Intamat 

 

 

 

 
 

 

 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Science Program in Business Software Development 

Department of Statistics 
Faculty of Commerce and Accountancy 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2011 

Copyright of Chulalongkorn University 



หวัขอ้วิทยานิพนธ์ ผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคล ขนาดของกลุ่ม
ผูใ้หข้อ้มูลและทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
ในเครือข่ายสงัคม 

โดย นางสาวพจนารถ อินทมาตร์ 
สาขาวิชา การพฒันาซอฟตแ์วร์ดา้นธุรกิจ 
อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. จนัทร์เจา้ มงคลนาวิน 
  
 
 คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั อนุมติัใหน้บัวิทยานิพนธ์ฉบบั
น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญามหาบณัฑิต 
 
  ……………………………………...คณบดีคณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี 
  (รองศาสตราจารย ์ดร.พสุ เดชะรินทร์) 
 
คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
 
  ………………………………………ประธานกรรมการ 
  (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ถาวร อานุภาพไตรรงค)์ 
 
  ………………………………………อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั 
  (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. จนัทร์เจา้ มงคลนาวิน) 
  
  ………………………………………กรรมการ 
  (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ชชัพงศ ์ตั้งมณี) 
 
  ………………………………………กรรมการภายนอกมหาวิทยาลยั 
  (ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. ณฐัธนนท ์หงส์วริทธ์ิธร) 



 ง 

 
พจนารถ อินทมาตร์ : ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล ขนาดของกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูลและทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม. (THE 
IMPACT OF INTERPERSONAL RELATIONSHIPS, GROUP SIZE AND 
DIRECTION OF OPINION TOWARDS PURCHASE INTENTION IN SOCIAL 
NETWORK) อ. ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั: ผศ. ดร. จนัทร์เจา้ มงคลนาวิน, 138 หนา้.  

 
เครือข่ายสังคมออนไลน์กาํลงัไดรั้บความนิยมอย่างมากในหมู่ผูใ้ชง้านทัว่ไปในการ

แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนประสบการณ์ ความสนใจร่วมกนั และกิจกรรมอ่ืน ๆ นักการ
ตลาดสามารถใชข้อ้มูลเหล่าน้ีเป็นแหล่งขอ้มูลทางตรงท่ีจะทาํให้สามารถรับรู้ถึงความสนใจ 
และความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน รวมทั้งใช้เป็นช่องทางในการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ บริหารจัดการความสัมพนัธ์กับลูกคา้ และการรับรู้ถึงความตั้ งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีความสําคญัอย่างมากต่อการประกอบธุรกิจ เน่ืองจากสามารถใช้คาดการณ์
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตได ้งานวิจยัน้ีจึงศึกษาปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย  ์ปัจจยัเหล่านั้น คือ 
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้ขอ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูล และทิศทางของ
ความคิดเห็น โดยมีความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย 

ผลจากการศึกษาแสดงใหเ้ห็นว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลไม่มี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม ในดา้นของทิศทางของความคิดเห็นนั้น ไม่ว่า
ผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูงหรือตํ่า ลว้นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือทั้งส้ิน ส่วน
ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
แต่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

ขอ้คน้พบขา้งตน้เป็นการต่อยอดองคค์วามรู้ดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศและการตลาด 
รวมทั้ งสามารถเป็นแนวทางให้กับผูป้ระกอบการหรือนักการตลาด ในการนําผลท่ีได้จาก
งานวิจยัไปประยุกต์ใชก้บัการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และบริหารจดัการความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 
 

ภาควิชา                      สถิติ                          ลายมือช่ือนิสิต 
สาขาวิชา การพฒันาซอฟตแ์วร์ดา้นธุรกิจ   ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั 
ปีการศึกษา                 2554 

_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _  

_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _   

_ _ _ _ _ _   
_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _  



 
 
จ 

# # 5281855126 : MAJOR BUSINESS SOFTWARE DEVELOPMENT 
KEYWORDS : SOCIAL NETWORK / INTERPERSONAL RELATIONSHIP / GROUP 
SIZE / DIRECTION OF OPINION / PURCHASE INTENTION 

POJJANAT INTAMAT : THE IMPACT OF INTERPERSONAL 
RELATIONSHIPS, GROUP SIZE AND DIRECTION OF OPINION TOWARDS 
PURCHASE INTENTION IN SOCIAL NETWORK. ADVISOR : JANJAO 
MONGKOLNAVIN, Ph.D., 138 pp.  

 
At present, social network is very popular among consumers in showing opinions, and 

sharing experiences and interests. Marketers can use this information as a direct way to 
understand interests and demands of targeted customers. They can also use social networks as 
another way to advertise, manage customer relationship, and recognize consumer’s purchase 
intention. Consumer purchase intention is very important for business because it can indicate 
purchasing behavior of the consumers in the future. This thesis investigates factors that affect 
purchase intention in online social network that involves commercial activities: these factors 
include interpersonal relationship, group size, and direction of opinion. Confidence of 
information receivers is used as a covariance variable.    

 The result shows that the direction of opinion statistically significantly affects the 
purchase intention while the interpersonal relationship does not. The group size statistically 
significantly affects the purchase intention only when information receiver have low 
confidence. 

The conclusion of this study can be applied to advertisement and customer relationship 
management in online social network. 
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บทที ่1  

บทนํา 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทสาํคญัต่อชีวิตประจาํวนัของคนไทยเป็นอยา่งมาก

และถูกนาํมาใชอ้ยา่งแพร่หลายในวงการธุรกิจ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในดา้นการตลาด (สุธาทิพย ์ รอด

หลง, 2553) นอกจากน้ีอินเทอร์เน็ตยงัมีบทบาทสาํคญัต่อการประกอบธุรกิจ เน่ืองจากอินเทอร์เน็ต

เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ไดง่้าย รวดเร็ว และประหยดัค่าโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ โดยรูปแบบท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนัคือ เครือข่ายสงัคม (Social Network) (ปิยะ 

วราบุญทวีสุข, 2553) 

รูปแบบการส่ือสารในลกัษณะเครือข่ายสงัคมท่ีเรียกกนัวา่ Community Network หรือ 

Social Network กาํลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมากทั้งในหมู่ผูใ้ชง้านทัว่ไปและองคก์รธุรกิจ เพราะเป็น

สงัคมออนไลน์ท่ีเปิดโอกาสใหส้ามารถเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ 

แสดงความคิดเห็นแลกเปล่ียนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกนั และกิจกรรมอ่ืน ๆ รวมไปถึง

เป็นแหล่งขอ้มูลจาํนวนมหาศาลท่ีผูใ้ชส้ามารถช่วยกนัสร้างเน้ือหาข้ึนไดต้ามความสนใจของแต่ละ

บุคคล (เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ, 2553) เน่ืองจากความนิยมในการใชง้านเครือข่ายสงัคมมีแนวโนม้

เติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะเครือข่ายสงัคม เช่น Blog, MySpace, Facebook, Hi5 และ Twitter 

เป็นตน้ ซ่ึง ณ ปัจจุบนัคนไทยใชเ้ฟซบุค๊ (Facebook) ประมาณ 7 ลา้นคนหรือประมาณ 10% ของ

ประชากรทั้งหมด (ภาวธุพงษ ์วิทยภานุ, 2554) ทาํใหน้กัการตลาดหนัมาใหค้วามสนใจกบัการ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์ธุรกิจและผลิตภณัฑบ์นเครือข่ายสงัคม จากผลการสาํรวจของ Center for 

Media Research (2010) พบวา่ในปี พ.ศ. 2553 นกัการตลาดจะใหค้วามสาํคญักบัการตลาดบน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ถึงร้อยละ 56 นอกจากน้ียงัใชเ้ครือข่ายสงัคมเป็นเคร่ืองมือในการบริหาร

จดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management) เน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถ

แสดงความคิดเห็นผา่นเครือข่ายสงัคมโดยตรง ในขณะเดียวกนัขอ้มูลการแลกเปล่ียนความคิดเห็น

เหล่าน้ี กเ็ป็นแหล่งขอ้มูลทางตรงสาํหรับผูป้ระกอบการท่ีจะทาํใหส้ามารถรับรู้ถึงความสนใจ และ

ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2555) 
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ความตั้งใจซ้ือมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเน่ืองจากความตั้งใจซ้ือ

เปรียบเสมือนแนวทางในการทาํนายหรือคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต ดงันั้น

ความตอ้งการซ้ือจึงมีความสาํคญัอยา่งมากต่อนกัการตลาด Fishbein et al. (1975) กล่าววา่ ปัจจยัท่ี

ก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ไดแ้ก่ ทศันคติ (Attitude) และการคลอ้ยตามกลุ่ม

อา้งอิง (Subjective Norm) แต่สาํหรับผูป้ระกอบธุรกิจท่ีตอ้งการใชเ้ครือข่ายสงัคมในการสร้างโอกาส

ทางธุรกิจ จะใชเ้ครือข่ายสงัคมในลกัษณะของอิทธิพลทางสงัคม (Social Influences) ซ่ึง

ประกอบดว้ย การชกัจูงใจ (Persuasion), การคลอ้ยตาม (Conformity), การยอมทาํตาม 

(Compliance), การเช่ือฟัง (Obedience) (สิทธิโชค วรานุสนัติกลู, 2546) การคลอ้ยตามเป็นอิทธิพล

ท่ีสาํคญัและสามารถพบเห็นไดอ้ยูบ่่อยคร้ังบนเครือข่ายสงัคม (นพมาศ อุง้พระ, 2546) ทาํใหเ้กิด

งานวิจยัเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) มากมาย ไดแ้ก่  Megan et al. (2010) ไดท้าํ

การวิจยัพบวา่ขอ้ความท่ีส่งออกไปผา่นเวบ็ไซตท์วิตเตอร์ (Twitter) ของดาราหรือบรรดาผูมี้ช่ือเสียง 

(Celebrities) ท่ีมีจาํนวนผูติ้ดตามอยูน่บัลา้น ไม่ไดรั้บความสนใจจากบรรดาผูติ้ดตามอยา่งท่ีหลายๆ 

คนคิด แต่ขอ้ความท่ีส่งไปท่ีไดรั้บความสนใจมากกวา่กลบัเป็นของผูเ้ช่ียวชาญ นอกจากน้ี 

Meeyoung et al. (2010) ไดท้าํการวิจยัเก่ียวกบัตวัช้ีวดัความเป็นผูท้รงอิทธิพลบนเครือข่ายสงัคม

ทวิตเตอร์ (Twitter) เพื่อบ่งช้ีวา่ใครเป็นผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนเครือข่ายสงัคม พบวา่จาํนวน

ผูติ้ดตาม (Follower) เพียงอยา่งเดียว ไม่สามารถใชเ้ป็นตวัช้ีวดัวา่ใครเป็นผูท้รงอิทธิพลทางความคิด

ได ้เน่ืองจากการท่ีมีผูติ้ดตามจาํนวนมากไม่ไดห้มายความวา่ เม่ือมีการส่งขอ้ความ (Tweet) ออกไป 

จะมีอตัราการตอบกลบั (Retweet) หรือถูกกล่าวถึง (Mention) มากตามจาํนวนของผูติ้ดตาม

(Follower) เน่ืองจากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเหล่าน้ี มีความน่าเช่ือถือและไดรั้บความไวเ้น้ือเช่ือ

ใจ (วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง, 2553) บุคคลเหล่าน้ีจึงเป็นท่ีตอ้งการของนกัการตลาดและผูป้ระกอบการ 

เพื่อใชเ้ป็นตวักลางในการส่งขอ้มูลข่าวสารใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดการคลอ้ย

ตาม  

นอกจากการคลอ้ยตามสามารถจะเกิดจากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดแลว้ การคลอ้ยตาม

สามารถเกิดจากปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ (1) ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคล เน่ืองจากในการหาขอ้มูลของ

สินคา้และบริการต่างๆ บนเครือข่ายสงัคม ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ปฏิเสธท่ีจะรับฟังหรือเช่ือถือผู ้

ประกอบธุรกิจ แต่ใหค้วามเช่ือถือกบัเพื่อนบนส่ือสงัคมออนไลน์ หรือผูท่ี้มีช่ือเสียงหรือผูท่ี้มีความ

เช่ียวชาญเฉพาะดา้น (เกษม เทียนทองดี, 2553) (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล โดยการคลอ้ยตาม

อาจจะเกิดข้ึนมากข้ึนเร่ือยๆ ตามจาํนวนคนท่ีเพิ่มในกลุ่มกจ็ริง แต่จะมีจุดหน่ึงซ่ึงจะเป็นจุดอ่ิมตวั 
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จาํนวนคนท่ีเพิ่มข้ึนภายหลงัจากจุดน้ีจะมีจาํนวนคนท่ีคลอ้ยตามลดนอ้ยลง และนกัจิตวิทยายงัพบวา่ 

กลุ่มท่ีมีขนาด 3-5 คนจะเป็นขนาดท่ีทาํใหค้นในกลุ่มเกิดการคลอ้ยตามสูงท่ีสุด (สิทธิโชค วรานุ

สนัติกลู, 2546) (3) ทิศทางของขอ้มูล เน่ืองจากขอ้มูลข่าวสาร จะมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทาง

ความคิดของบุคคล ลกัษณะของการใหข่้าวสารท่ีดี มีเหตุผล กเ็ป็นส่วนหน่ึงในการจูงใจ ซ่ึงสามารถ

ดึงดูดความสนใจและทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามได ้(Willis and Hollander, 1964) จากการศึกษา

งานวิจยัในอดีตพบวา่ การส่ือสารท่ีใหข้อ้มูลข่าวสารทั้ง 2 ดา้น คือทั้งดา้นดีและไม่ดี จะทาํใหเ้กิด

การคลอ้ยตามไดดี้กวา่  การส่ือสารท่ีใหข้อ้มูลข่าวสารเพียงดา้นใดดา้นหน่ึง (Janis, 1954) 

นอกจากน้ีบุคลิกภาพของผูรั้บขอ้มูลในลกัษณะของความเช่ือมัน่ในตนเองของแต่ละบุคคลยงัส่งผล

ใหเ้กิดการคลอ้ยตามผูอ่ื้นแตกต่างกนัออกไป ทาํใหมี้โอกาสท่ีจะคลอ้ยตามหรือไม่คลอ้ยตามเลยก็

ได ้

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้จะเห็นวา่การคลอ้ยตามเป็นส่ิงท่ีมีความสาํคญัต่อการทาํธุรกิจบน

สงัคมออนไลน์ ทาํใหธุ้รกิจต่างๆ เลือกใชผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็นตวักลางในการส่งข่าวสาร

ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามจนก่อใหเ้กิดความตั้งใจในการซ้ือสินคา้และ

บริการเหล่านั้น (วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง, 2553) ซ่ึงในอดีตไดมี้การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การคลอ้ยตามบนเครือข่ายสงัคม แต่เป็นการศึกษาในส่วนของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็นส่วน

ใหญ่ ในงานวจิยัน้ีผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือบนเครือข่ายสงัคมใน

บริบทของเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์โดยมีปัจจยัท่ีน่าสนใจ ดงัท่ีกล่าวมา

ขา้งตน้ ทาํใหผู้ว้ิจยัสนใจศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของตวัแปรอิสระ ซ่ึงไดแ้ก่  (1) ความสมัพนัธ์

ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และ (3) ทิศทางของความคิดเห็น ท่ี

มีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม โดยมีตวัแปรขยาย คือ ความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 

1. ตอ้งการศึกษาผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลในเครือข่ายสงัคม (Social Network) 

2. ตอ้งการศึกษาผลกระทบของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บ

ขอ้มูลในเครือข่ายสงัคม (Social Network) 
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3. ตอ้งการศึกษาผลกระทบของทิศทางของขอ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลใน

เครือข่ายสงัคม (Social Network) 

4. ตอ้งการศึกษาผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาด

ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผูรั้บขอ้มูลใน

เครือข่ายสงัคม (Social Network) เม่ือใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวั

แปรขยาย 

 

1.3 ขอบเขตของการวจัิย 
 

ในงานวิจยัน้ีศึกษาถึงความสมัพนัธ์และผลกระทบของตวัแปร (1) ความสมัพนัธ์ระหวา่ง

ผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และ (3) ทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชยเ์ท่านั้น โดยมี

กรอบแนวคิดการวิจยัแสดงดงัภาพท่ี 1.1 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

เช่ือความมัน่ในตนเอง 

ของผูรั้บขอ้มูล 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้

ขอ้มูลและผูรั้บขอ้มูล 

ทิศทางของความคิดเห็น 

ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 

เครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

ความตั้งใจซ้ือของ 

ผูรั้บขอ้มูล 
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1.4 ขั้นตอนทาํวจัิยเบือ้งต้น 
 

1. ศึกษาวรรณกรรมในอดีตและทฤษฎีต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั เพื่อรวบรวมแนวคิด
ในประเดน็ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์  

2. ออกแบบการทดลองและเลือกกลุ่มประชากรสาํหรับการเกบ็ขอ้มูลโดยงานวิจยัน้ีจะ
ทาํการทดลองโดยการเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม ผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม
เฟซบุค๊ (Facebook)  

3. ดาํเนินการเกบ็ขอ้มูล 
4. รวบรวมขอ้มูลและดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ 
5. สรุปผลการศึกษา 

 

1.5 วธีิการวดัผลสําเร็จของการศึกษา 
 

1.5.1 ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) มีจํานวนสามตวัแปร ได้แก่ 
 

1. ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล เป็นความสมัพนัธ์ท่ีเกิดข้ึน

ระหวา่งผูส่้งขอ้มูลและผูรั้บขอ้มูล สาํหรับงานวิจยัน้ีไดแ้บ่งความสมัพนัธ์

ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ (1) เพื่อน 

(Friend) ใชแ้ทนรูปแบบความสมัพนัธ์กรณีท่ีผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลมี

ความสมัพนัธ์ในลกัษณะคุน้เคย ใกลชิ้ดกนัและมีลกัษณะคลา้ยกนั (2) คน

แปลกหนา้ (Stranger) ใชแ้ทนรูปแบบความสมัพนัธ์กรณีท่ีผูใ้หข้อ้มูลและ

ผูรั้บขอ้มูลมีความสมัพนัธ์ในลกัษณะของคนท่ีมิไดมี้ความรู้จกักนัเป็นการ

ส่วนตวั 

2. ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล คือ จาํนวนของผูท่ี้ใหข้อ้มูลในทิศทางสอดคลอ้ง

กนัแก่ผูรั้บขอ้มูลโดยแบ่งขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลออกเป็น 3 ขนาด คือ (1) 

1-2 คน (2) 3-5 คน และ (3) มากกวา่ 5 คนข้ึนไป 

3. ทิศทางของความคิดเห็น สาํหรับงานวจิยัน้ี หมายถึงทิศทางของความ

คิดเห็นท่ีผูรั้บขอ้มูลไดรั้บ โดยแบ่งทิศทางของความคิดเห็นออกเป็น 3 

ลกัษณะ คือ (1) ความคิดเห็นเชิงบวก (2) ความคิดเห็นเชิงลบ และ (3) ความ

คิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
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1.5.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) มีจํานวนหน่ึงตัวแปร ได้แก่ 
 

1. ความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูล (Purchase Intention) เป็นกระบวนการท่ี

เก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้สินใด

สินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง (Howard, 1994)   

 

1.5.3 ตัวแปรขยาย (Moderator Variable) มีจํานวนหน่ึงตัวแปร ได้แก่ 
 

1. ความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล เป็นบุคลิกภาพส่วนหน่ึงของบุคคล

ในการกลา้คิดกลา้แสดงออก กลา้ตดัสินใจ และมีความมัน่ใจในการทาํส่ิง

ต่าง ๆ ยอมรับผลท่ีเกิดข้ึนดว้ยความพอใจและภาคภูมิใจ โดยในงานวิจยัน้ี

มุ่งเนน้ศึกษาความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล และไดแ้บ่งความ

เช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ (1) ผูรั้บขอ้มูลเป็น

ผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง (2) ผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ใน

ตนเองตํ่า 

 

1.5.4 ตัวแปรควบคุม 
 

1. งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาบนเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิง

พาณิชยเ์ท่านั้น จึงไดท้าํการทดลองและเกบ็ขอ้มูลผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่าย

สงัคมท่ีมีลกัษณะดงักล่าว และเลือกใชก้ลุ่มทดลองท่ีเป็นผูใ้ชง้านเครือข่าย

สงัคมจริงและเคยมีประสบการณ์ในสถานการณ์ท่ีผูว้จิยัสนใจเท่านั้น เพื่อ

ใหผ้ลการทดลองท่ีไดมี้ความน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน 

2. สินคา้ท่ีใชส้าํหรับการเกบ็ขอ้มูล คือ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีประเภทสมาร์ทโฟน 

ยีห่อ้ Samsung รุ่น Galaxy Cooper เน่ืองจากเป็นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรุ่นใหม่ 

และยงัไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกั ราคาไม่สูงมากนกั รวมทั้งไม่มีความเก่ียวขอ้งกบั

เพศชายและหญิง เพื่อป้องกนัไม่ใหปั้จจยัในเร่ืองของทศันคติและเพศ มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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1.6 ข้อจํากดัของการวจัิย 
 

1. การศึกษาความสมัพนัธ์และผลกระทบของตวัแปรต่างๆ ในงานวิจยัน้ี จะดาํเนินการ

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ (Facebook) และทาํการเกบ็ขอ้มูลจากผูท่ี้ใชง้าน

บนส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ (Facebook) เท่านั้น ดงันั้นผลการศึกษาท่ีไดอ้าจจะมี

ขอ้จาํกดัในการนาํไปประยกุตใ์ช ้

2. สินคา้ท่ีเลือกใชใ้นงานวิจยัน้ี คือ โทรศพัทมื์อถือ เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีราคาไม่สูงมาก

นกั และไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัเพศชายและหญิง แต่อาจมีขอ้จาํกดัในการนาํผล

การศึกษาท่ีไดไ้ปขยายผลกบัสินคา้หรือบริการอ่ืนๆ ท่ีมีคุณสมบติัแตกต่างออกไป  

 

1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

1. ทาํใหท้ราบถึงผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาด
ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูล
ในเครือข่ายสงัคมซ่ึงจะเป็นการต่อยอดความรู้ทางศาสตร์ดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
(Information Technology) การตลาด (Marketing) และการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
(Electronic Commerce) 

2. เพื่อนาํผลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ในเชิงวิชาการหรือประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต
โดยผลจากงานวิจยัจะแสดงถึงความสาํคญัของการศึกษาเร่ืองผลกระทบของ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และ
ทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรม
เชิงพาณิชย ์

3. เพื่อนาํผลท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจ ในการเลือกใชบุ้คคลสาํหรับนาํเสนอความ
คิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ ทิศทางของขอ้มูลท่ีควรส่งถึงลูกคา้ รวมถึงจาํนวนของผูท่ี้ให้
ขอ้มูล เพื่อเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํการตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมท่ีมีการ
ดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

 

1.8 นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการวจัิย 
 

เครือข่ายสงัคม (Social Network) หมายถึง พื้นท่ีสาธารณะท่ีคนจากทัว่โลกสามารถมา
ติดต่อส่ือสาร และแบ่งปันขอ้มูลใหก้บัผูอ่ื้นท่ีอยูใ่นเครือข่ายผา่นทางอินเทอร์เน็ตและส่ือสงัคม
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ออนไลน์ ส่ือสงัคมออนไลน์มีหลากหลายประเภท ไดแ้ก่ เวบ็บลอ็ก เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ ไมโครบลอ็ก เวบ็ไซตส์าํหรับแบ่งปันวิดีโอ และสังคมเสมือน เป็นตน้ (วยิะดา ฐิติมชัฌิมา
, 2553) 

 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) สาํหรับงานวิจยัน้ี หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบั
จิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้สินใดสินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
(Howard, 1994) 

 ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคล (Interpersonal Relationships) สาํหรับงานวิจยัน้ี หมายถึง 
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

 ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล (Group Size) สาํหรับงานวจิยัน้ี หมายถึง จาํนวนของผูท่ี้ให้
ขอ้มูลในทิศทางสอดคลอ้งกนัแก่ผูรั้บขอ้มูลในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

ทิศทางของความคิดเห็น (Direction of Opinion) สาํหรับงานวิจยัน้ี หมายถึง ทิศทางของ
ความคิดเห็นท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการท่ีผูรั้บขอ้มูลไดรั้บในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิง
พาณิชย ์

 ความเช่ือมัน่ในตนเอง (Confidence) หมายถึง บุคลิกภาพส่วนหน่ึงของบุคคลในการกลา้
คิดกลา้แสดงออก กลา้ตดัสินใจ และมีความมัน่ใจในการทาํส่ิงต่าง ๆ ยอมรับผลท่ีเกิดข้ึนดว้ยความ
พอใจและภาคภูมิใจ (วารุณี เจริญรัตนโชติ, 2542) 

เครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์หมายถึง เครือข่ายสงัคมท่ีมีการขายสินคา้
หรือบริการ รวมทั้งการโฆษณาสินคา้ การใหข้อ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการ ซ่ึงเป็นช่องทาง
ในการนาํเสนอสินคา้หรือบริการใหม่ๆ และรับฟังความคิดเห็นจากลูกคา้ท่ีมีประสบการณ์การใช้
สินคา้หรือบริการไปแลว้ดว้ย 

 



บทที ่2 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

2.1 บทนํา 

 ในบทน้ีเป็นการนาํเสนอวรรณกรรมในอดีตท่ีมีความเก่ียวขอ้ง เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึง

การศึกษาหรือสาํรวจในเร่ืองเก่ียวกบั เครือข่ายสงัคม นิยามของความตั้งใจซ้ือ ความสมัพนัธ์

ระหวา่งบุคคล (Interpersonal Relationships) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล (Group Size) ทิศทางของ

ความคิดเห็น (Direction of Opinion) ความเช่ือมัน่ในตนเอง (Confidence) และขอ้จาํกดัของงานวิจยั

ในอดีต 

 

2.2 เครือข่ายสังคม 

 ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตมีศกัยภาพในการใชง้านมากข้ึนโดยเนน้ใหผู้ใ้ชมี้ส่วนร่วมในการ
สร้างสรรค ์(Co- Creation) ลงบนเวบ็ไซตร่์วมกนัและสามารถโตต้อบกนัผา่นเวบ็ไซตไ์ด ้
(Interactivity) รวมทั้งทาํใหผู้ใ้ชส้ามารถสร้างเน้ือหา (Content) เพื่อแลกเปล่ียนและแบ่งปันขอ้มูล
ข่าวสารระหวา่งกนัไดท้ั้งในระดบับุคคล กลุ่ม และองคก์ร นอกจากน้ียงัช่วยสร้างความสมัพนัธ์ 
(Relationship) ระหวา่งผูใ้ชง้านในกลุ่มต่างๆ จนเกิดเป็นเครือข่ายสงัคม (Social Network) บนโลก
ออนไลน์ท่ีสามารถเช่ือมโยงถึงกนัไดอ้ยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด 

 รูปแบบการส่ือสารในลกัษณะสงัคมเครือข่ายท่ีเรานิยมเรียกกนัวา่ Community Network 
หรือ Social Network กาํลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมากทั้งในหมู่ผูใ้ชง้านทัว่ไปและองคก์รธุรกิจ 
เพราะเป็นสงัคมออนไลน์ท่ีเปิดโอกาสใหส้ามารถเผยแพร่ขอ้มูลส่วนตวั บทความ รูปภาพ ผลงาน 
พบปะ แสดงความคิดเห็นแลกเปล่ียนประสบการณ์หรือความสนใจร่วมกนั และกิจกรรมอ่ืน ๆ รวม
ไปถึงเป็นแหล่งขอ้มูลจาํนวนมหาศาลท่ีผูใ้ชส้ามารถช่วยกนัสร้างเน้ือหาข้ึนไดต้ามความสนใจของ
แต่ละบุคคล (เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ, 2553)  
 เครือข่ายสงัคมมีจุดเร่ิมตน้จากเวบ็ไซต ์Classmates.com ในปี 1995 และเวบ็ไซต ์
SixDegrees.com ในปี 1997 ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตท่ี์จาํกดัการใชง้านเฉพาะนกัเรียนท่ีเรียนในโรงเรียน
เดียวกนั เพื่อสร้างประวติัขอ้มูล ติดต่อส่ือสาร ส่งขอ้ความ และแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีสนใจร่วมกนั
ระหวา่งเพ่ือนท่ีอยูใ่นรายการเท่านั้น ต่อมา Jonathan Bishop ไดพ้ฒันาเวบ็ไซต ์Epinions.com ข้ึน
ในปี 1999 โดยไดเ้พิ่มในส่วนของการท่ีผูใ้ชส้ามารถควบคุมเน้ือหาและติดต่อถึงกนัไดแ้ต่เพื่อนท่ีอยู่
ในเครือข่ายเดียวกนั นบัไดว้า่เป็นจุดเร่ิมตน้ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
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 ความนิยมในการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีแนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ือง ทาํใหมี้
การพฒันาเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมข้ึนเป็นจาํนวนมาก เช่น Blog, MySpace, Facebook, Hi5 และ 
Twitter เป็นตน้ หวัใจสาํคญัของการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมคือการสร้างเครือข่ายสงัคม (Social 
Network) ซ่ึงในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม เช่น เฟซบุค๊ (Facebook) มีคุณสมบติัในการสร้างเครือข่าย
เป็นอยา่งดีและสามารถเช่ือมต่อกบัเพื่อนในหลกัสิบ หลกัร้อย จนถึงหลกัพนั หรือมากกวา่นั้นได ้
รวมทั้งสามารถแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร รูปภาพ ส่ิงท่ีสนใจไปยงัเพื่อน หรือผูท่ี้สนใจท่ีอยูใ่นเครือข่าย 
 

2.2.1 ตัวอย่างการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (Facebook) 
 การสมัครเข้าใช้งาน 

1. เขา้ใชง้านเวบ็ไซต ์Facebook (www.facebook.com) โดยหนา้จอเขา้ใชง้านแสดงดงัภาพ
ท่ี 2.1 

 

 
 

 ภาพท่ี 2.1 โฮมเพจของเวบ็ไซต ์www.facebook.com 
 

2. ป้อนขอ้มูลในแบบฟอร์มการสมคัรแสดงดงัภาพท่ี 2.2 แลว้คลิกปุ่มลงทะเบียน 

 
 

ภาพท่ี 2.2 แบบฟอร์มการสมคัร 
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3. โปรแกรมจะแสดงหนา้ต่างการตรวจสอบใหก้รอกตวัอกัษรท่ีแสดงในภาพ ดงัภาพท่ี 2.3 
แลว้คลิกปุ่มลงทะเบียน 

 

 
 

ภาพท่ี 2.3 หนา้ต่างการตรวจสอบ 
 
 

4. ถา้กรอกขอ้มูลถูกตอ้งระบบจะนาํไปสู่การตั้งค่าบญัชี ในท่ีน้ีใหค้ลิกปุ่มขา้มเพื่อขา้ม
ขั้นตอนน้ีไปก่อน เม่ือไดรั้บอีเมลย์นืยนักลบัมาแลว้ จึงกลบัมาเพิ่มเติมแกไ้ขภายหลงั ดงัภาพท่ี 2.4, 
2.5 และ 2.6 

 

 
 

ภาพท่ี 2.4 หนา้ต่างการคน้หาเพื่อน 

 

 
 

ภาพท่ี 2.5 หนา้ต่างขอ้มูลส่วนตวั 
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ภาพท่ี 2.6 หนา้ต่างรูปประจาํตวั 

5. หนา้ต่างของขอ้มูลส่วนตวัเม่ือสมคัรใชง้านเสร็จสมบูรณ์แลว้ แสดงไดด้งัภาพท่ี 2.7 

 

 
 

ภาพท่ี 2.7 หนา้ต่างขอ้มูลส่วนตวัสาํหรับใชง้าน 
 

การตั้งค่าความเป็นส่วนตัว 
1. ตั้งค่าความเป็นส่วนตวั โดยคลิกท่ีบญัชีผูใ้ช ้เลือกตั้งค่าความเห็นส่วนตวั ดงัภาพท่ี 2.8 

 

 
 

ภาพท่ี 2.8 หนา้ต่างการตั้งค่าความเป็นส่วนตวั 
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จากนั้นใหเ้ลือกรูปแบบการแบ่งปันขอ้มูลบน Facebook โดยเลือกจาก 
- ทุกคน หมายถึง ผูท่ี้อยูบ่นเครือข่ายสงัคม Facebook ทุกคน สามารถดูขอ้มูลท่ีถูก

แบ่งปันไดท้ั้งหมด  
- เพื่อนของเพือ่น หมายถึง ผูท่ี้อยูบ่นเครือข่ายสงัคม Facebook ท่ีเป็นเพือ่นและ

เพื่อนของเพื่อนผูท่ี้แบ่งปันขอ้มูล จึงจะสามารถดูขอ้มูลท่ีถูกแบ่งปันได ้
- เพื่อนเท่านั้น หมายถึง ผูท่ี้อยูบ่นเครือข่ายสงัคม Facebook ท่ีเป็นเพื่อนของผูท่ี้

แบ่งปันขอ้มูลเท่านั้น จึงจะสามารถดูขอ้มูลท่ีถูกแบ่งปันได ้
 

การเพิม่เพือ่น 
1. พิมพช่ื์อหรืออีเมลข์องเพื่อนหรือคนท่ีรู้จกัลงในช่องคน้หาดา้นบนโปรแกรม ดงัแสดงใน

ภาพท่ี 2.9 จะแสดงรายช่ือตามเง่ือนไขท่ีป้อนลงไป ใหค้ลิกท่ีช่ือท่ีแสดง 

 

ภาพท่ี 2.9 หนา้ต่างคน้หาเพือ่น 
 

2. หากสมาชิกคนดงักล่าวเป็นบุคคลท่ีตอ้งการใหค้ลิกปุ่ม Add Friend เพื่อเพิ่มเป็นเพือ่น 
ดงัแสดงในภาพท่ี 2.10 

 

 
 

ภาพท่ี 2.10 การเพิ่มเพื่อน 
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การส่ือสารระหว่างกนัในเครือข่ายสังคม  
 - การดูขอ้มูลของบุคคลอ่ืนในเครือข่ายสงัคม ถูกกาํหนดดว้ยรูปแบบการแบ่งปันขอ้มูล (ดงั
หวัขอ้การตั้งค่าความเป็นส่วนตวั) ของบุคคลท่ีแบ่งปันขอ้มูล 
 - ในการอยูใ่นเครือข่ายสงัคมเดียวกนั บุคคลนั้นจะตอ้งไดรั้บการยอมรับเป็นเพื่อนก่อน 
เพื่อใหอ้ยูใ่นเครือข่ายสงัคมเดียวกนั โดยบุคคลท่ีอยูใ่นเครือข่ายสงัคมเดียวกนัส่วนใหญ่ จะมีความ
เก่ียวขอ้งกนัในทางใดทางหน่ึง เช่น เป็นเพื่อนกนั รู้จกักนั หรือใชสิ้นคา้หรือบริการของบริษทั
เดียวกนั 
 

การแบ่งปันข้อมูล รูปภาพ และอืน่ๆ 
 1. การแบ่งปันสถานะ หมายถึง การพิมพข์อ้ความเพื่อเผยแพร่ใหเ้พื่อนท่ีอยูใ่นเครือข่าย
เดียวกนัรับรู้ ตวัอยา่งดงัภาพท่ี 2.11  

 

  
 

 ภาพท่ี 2.11 การแบ่งปันสถานะ  
 

 2. การแบ่งปันรูปภาพ หมายถึง การแสดงรูปภาพเพื่อใหเ้พื่อนท่ีอยูใ่นเครือข่ายเดียวกนัรับรู้  
ดงัภาพท่ี 2.12 และภาพท่ี 2.13 

 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.12 การแบ่งปันรูปภาพ 
 

1 

2 
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ภาพท่ี 2.13 การแบ่งปันรูปภาพ (ต่อ) 
 

 3. การแบ่งปันลิงค ์(ภาพท่ี 2.14) หมายถึง การส่งลิงคเ์วบ็ไซตใ์หเ้พื่อนท่ีอยูใ่นเครือข่าย
เดียวกนัรับรู้ 
 

 
ภาพท่ี 2.14 การแบ่งปันลิงค ์

 

 4. การใหข้อ้มูลยอ้นกลบั 
4.1 กดถูกใจ เดิมเรียกวา่ กดไลค ์(Like) เป็นการใหข้อ้มูลยอ้นกลบัเชิงบวกโดย

สามารถคลิกท่ีคาํวา่ถูกใจซ่ึงปรากฏอยูภ่ายใตรู้ปภาพหรือขอ้มูลท่ีถูกแบ่งปัน ดงัแสดงใน
ภาพท่ี 2.15 

 

 

ภาพท่ี 2.15 การกดถูกใจ 
 
 

1 

2 

3 

1 

2 

3
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4.2 การแสดงความคิดเห็นสามารถแสดงความคิดเห็นโตต้อบกบัเจา้ของขอ้มูล
รวมไปถึงกลุ่มเพื่อนไดโ้ดยการคลิกท่ี แสดงความคิดเห็น แลว้กด Enter ดงัแสดงในภาพท่ี 
2.16 

 

 
ภาพท่ี 2.16 การแสดงความคิดเห็น 

 
2.2.2 ประเภทของเครือข่ายสังคม 

หากจาํแนกประเภทของเครือข่ายสงัคมโดยใชว้ิธีการจดัเขา้หมวดหมู่ตามท่ีพบเห็นทัว่ไป 
สามารถแบ่งประเภทของเครือข่ายสงัคมได ้6 ประเภทดงัน้ี (1) ประเภทแหล่งขอ้มูลหรือความรู้ 
(data/knowledge) เช่น wikipedia, google earth, answers, digg, bittorrent เป็นตน้ (2) ประเภทเกมส์
ออนไลน์ (online games) เช่น SecondLife, Audition, Ragnarok, Pangya เป็นตน้ (3) ประเภทสร้าง
เครือข่ายทางสงัคม (community) เพื่อเป็นการหาเพ่ือนใหม่ สร้าง และแลกเปล่ียนประสบการณ์
ร่วมกนั เช่น Hi5, Facebook, MySpace, MyFriend เป็นตน้ (4) ประเภทฝากภาพ (photo 
management) สามารถฝากภาพออนไลน์รวมทั้งสามารถแบ่งปันภาพหรือซ้ือขายภาพกนัไดเ้ช่น 
Flickr, Photoshop Express, Photobucket เป็นตน้ (5) ประเภทส่ือ (media) ประกอบดว้ยการเผยแพร่
ขอ้ความแบ่งปันรูปภาพคลิปวีดีโอภาพยนตร์เพลง เช่น YouTube, imeem, Bebo, Yahoo Video, 
Ustream.tv เป็นตน้ (6) ประเภทท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชยเ์ป็นการทาํธุรกิจบนเครือข่าย
สงัคมท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยม โดยเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชส้ามารถซ้ือและขายสินคา้หรือบริการ แบ่งปัน
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการได ้
 ปัจจุบนัมีองคก์รทั้งขนาดใหญ่และขนาดเลก็ท่ีประยกุตใ์ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเป็น

เคร่ืองมือการตลาด โดยอาศยัการเช่ือมโยง (Connection) ระหวา่งสมาชิกหรือเครือข่ายสงัคม เช่น 

แบบตรง (Direct) แบบเจาะกลุ่มเป้าหมาย (Target) แบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) และ

เรียลไทม ์(Real-Time) นอกจากน้ียงัสามารถประยกุตส์ร้างสงัคมแบรนด ์(Brand Community) เพื่อ

สนบัสนุนผลประโยชน์ขององคก์ร Social Web จึงเป็นกลยทุธ์ใหม่ท่ีสร้างความเหล่ือมลํ้าทางการ
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แข่งขนัได ้องคก์รเหล่าน้ีไดพ้ฒันาฐานการตลาดในรูปแบบของเครือข่ายของผูติ้ดตามข่าวสารและ

เครือข่ายขององคก์ร ซ่ึงมีจาํนวนหลายลา้นคน และใน Facebook ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมท่ีมี

การเขา้ถึงมากท่ีสุด มีกวา่ 300 องคก์รท่ีมีผูติ้ดตามตั้งแต่หน่ึงลา้นคนข้ึนไป (Sysomos, 2009) ใน

ประเทศไทย มีอยา่งนอ้ย 100 องคก์ร ซ่ึงรวมไปถึงองคก์รขนาดใหญ่ เช่น DTAC บุญรอดบริวเวอร่ี 

ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัล ภตัตาคารฟจิู และธนาคารกสิกร ท่ีเร่ิมทาํการตลาดผา่น Twitter (Pornwasin, 

2009)  

องคป์ระกอบพื้นฐานของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมคือการเช่ือมโยงระหวา่งสมาชิก โดย

สมาชิกคนหน่ึงอาจเลือกติดตามหรือเลือกเป็นเพื่อนกบัสมาชิกอีกคนหน่ึง  การเช่ือมโยงน้ีจะเป็น

ทางเดียวหรือสองทาง เช่น นาย ก อาจติดตามกิจกรรมของนาย ข แต่นาย ข อาจไม่ติดตามนาย ก  

หรือทั้งคู่จะเลือกติดตามซ่ึงกนัและกนักไ็ด ้ สมาชิกหน่ึงคนสามารถเช่ือมโยง (Connect) กบัสมาชิก

ไดม้ากกวา่หน่ึงคน และสมาชิกแต่ละคนกส็ามารถถูกเช่ือมโยงโดยสมาชิกคนอ่ืนไดม้ากกวา่หน่ึง

คนเช่นกนั เม่ือเกิดการเช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายสงัคม กจ็ะนาํไปสู่การแบ่งปันขอ้มูลและความ

คิดเห็นของสมาชิกในเครือข่าย ขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถประยกุตใ์ชเ้พื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลกระทบ

ต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลในบริบทของเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ได ้

 

2.3 นิยามของความตั้งใจซ้ือ 

 ความตั้งใจซ้ือมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่การศึกษาถึง

ความตอ้งการซ้ือมีความสาํคญัอยา่งมากต่อนกัการตลาด เน่ืองจากความตั้งใจซ้ือเปรียบเสมือน

แนวทางในการทาํนายหรือคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคต จากงานวิจยัท่ีไดมี้

การศึกษามาในอดีต สามารถสรุปคาํนิยามของความตั้งใจซ้ือได ้ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1  

ตารางท่ี 2.1 ตารางแสดงคาํนิยามของความตั้งใจซ้ือ 

 

นักวจิัย คาํนิยามของความตั้งใจซ้ือ 

Zeithaml et al. (1990) ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการเลือกใชบ้ริการ
นั้นๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าวไดว้า่ความตั้งใจ
ซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความจงรักภกัดี
ของลกูคา้ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) ตารางแสดงคาํนิยามของความตั้งใจซ้ือ  

นักวจิัย คาํนิยามของความตั้งใจซ้ือ 

Howard (1994) ความตั้งใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจ
ท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินคา้ใด
สินคา้หน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

ณฎัฐิกา ณวรรณโณ (2542) ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้
ใดๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภค
คาดหวงัไว ้

 Lutz (1991) กล่าววา่ องคป์ระกอบดา้นความรู้ ความเขา้ใจ และความเช่ือ เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึน

ก่อน (Antecedent) ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดทศันคติ ส่วนความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และพฤติกรรม

การซ้ือ (Behavior) นั้นเป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดตามมาจากทศันคติ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคมีการเรียนรู้

เก่ียวกบัสินคา้หน่ึงจนกลายเป็นความเช่ือแลว้ จะมีการพฒันาต่อมาเป็นทศันคติ หลงัจากนั้นจะเกิด

เป็นความตั้งใจซ้ือหรือไม่ตั้งใจซ้ือ หากมีความตั้งใจซ้ือจะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด แสดง

ดงัภาพท่ี 2.17 

 

 

ภาพท่ี 2.17 แบบจาํลองทศันคติท่ีมีองคป์ระกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) 

ท่ีมา : Lutz, R.J. 1991. The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian and 
T.S.Robertson (Eds.). Perspectives in consumer behavior (4thed.). Englewood Cliff.  

NJ: Prentice-Hall. p.319 
 

 Assael (1998) ไดอ้ธิบายวา่ การทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคควรศึกษาท่ี

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ (Attitude toward the object of behavior) นอกจากน้ี 

Fishbein (1975) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เช่น ครอบครัว, 

เพื่อน และบุคคลอ่ืนๆ ในสงัคม ซ่ึงจะส่งผลกระทบกลายเป็นค่านิยมทางสงัคม (Social norms) 

กล่าวคือ บุคคลเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อความเช่ือของผูบ้ริโภค (Normative beliefs) และส่งผลให้

Beliefs 

(Cognition) 

Attitude 

(Affect) 

Intention 

(Conation) 

Behavior 

(Conation) 
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ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองต่อความคาดหวงัของกลุ่มดงักล่าว (Motivation to comply) เช่น 

บางคร้ังผูบ้ริโภคอาจตอ้งการซ้ือสินคา้บางอยา่งแต่เพื่อนไม่เห็นดว้ย ทาํใหผู้บ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้นั้น

ได ้หรือในทางกลบักนับางคร้ังผูบ้ริโภคไม่ตอ้งการซ้ือสินคา้แต่เพื่อนสนบัสนุนใหซ้ื้อ จึงส่งผลให้

เกิดความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือเกิดข้ึนได ้แสดงดงัภาพท่ี 2.18 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.18 แบบจาํลองการกระทาํโดยใชเ้หตุผล (Fishbein’s theory of reasoned Action) 

ท่ีมา : Fishbein, Martin and Ajzen, Icek. 1975. Belief, Attitude, Intention and Behavior :  

an introduction to theory and research. 
 

 Fitzsimons et al. (1996) ไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยมีการตั้ง

คาํถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบวา่คาํตอบของผูบ้ริโภคนั้นข้ึนอยูก่บัประสบการณ์

การใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภคและทศันคติต่อตราสินคา้ 

 Kotler (2000) กล่าววา่ การทาํนายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจากความตั้งใจซ้ือ ยงัมีปัจจยัอ่ืน

ท่ีแทรกเขา้มาระหวา่งการตดัสินใจซ้ือ เช่น สถานการณ์ต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ (Situational 

Influences on Intention) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึง อาจมีความตั้งใจซ้ือเบียร์ต่างประเทศซ่ึงมี

ราคาแพง เม่ืออยูใ่นร้านอาหารกบัเพื่อนๆ เน่ืองจากตอ้งการการยอมรับจากเพ่ือน ในขณะเดียวกนั

ผูบ้ริโภคอาจมีความตั้งใจซ้ือเบียร์ท่ีผลิตในประเทศซ่ึงราคาถูกเพื่อนาํไปด่ืมคนเดียวท่ีบา้น 

Maile et al. (1977) ไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบวา่ ขั้นตอน

การเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดจากการติดต่อส่ือสาร โดยเร่ิมตน้จาก การเปิดรับขอ้มูลการรับรู้ 

ความเขา้ใจ การเกิดทศันคติ การเกิดความตั้งใจ และการเกิดพฤติกรรม แสดงดงัภาพท่ี 2.19 

 

Intention Behavior 

Attitude 

Subjective Norm 

Beliefs 

Evaluation 

Opinions of 
Referent Others 

Motivation 
to comply 
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ภาพท่ี 2.19 โมเดลการติดต่อส่ือสาร (Communication Model) 

ท่ีมา : Maile, C. A. and Kizilbash, A. H. 1977. Preliminary Tests of A Marketing 

Communications Model. Journal of the Academy of Marketing Science. 

 (1) การเปิดรับขอ้มูล (Exposure) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเปิดโอกาสใหข้อ้มูลเขา้มาสู่บุคคล 
ถา้ขอ้มูลนั้นน่าสนใจ (2) การรับรู้ (Reception) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารตั้งใจท่ีจะรับขอ้มูล ถา้ขอ้มูล
ในขั้นท่ีหน่ึงน่าสนใจ (3) ความเขา้ใจ (Cognitive) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารมีความสามารถในการคิด
และการมีเหตุผลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ในการโฆษณาจึงตอ้งนาํเสนอข่าวสารท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความเขา้ใจ (4) การเกิดทศันคติ (Attitude) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกนึกคิดท่ีดีต่อตรา
สินคา้ (5) การเกิดความตั้งใจซ้ือ (Intention) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือตราสินคา้ 
(6) การเกิดพฤติกรรม (Behavior) เป็นขั้นท่ีผูรั้บข่าวสารไปทาํการซ้ือสินคา้หรือซ้ือซํ้า 
 จากงานวิจยัในอดีตท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้ พบวา่ปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ (Intention to 

Purchase) ไดแ้ก่ ทศันคติ (Attitude) และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) (Fishbein et al., 

1975) ทาํใหผู้ว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง ในดา้นของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้

ขอ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความคิดเห็นท่ีส่งผลใหเ้กิดการ

คลอ้ยตามจนก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด 

 

2.4 ปัจจัยทีมี่ผลต่อการคล้อยตาม 

 คนเรามกัจะพยายามท่ีจะการกระตุน้และชกัจูงใจผูอ่ื้น เพือ่ใหเ้กิดการเปล่ียนพฤติกรรมหรือ

เปล่ียนความคิด เพื่อประโยชน์บางส่ิงบางอยา่งแก่ตนเอง หรือแก่ตวัผูท่ี้จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

หรือความคิด (ทิพยว์ลัย ์สุทิน, 2551) โดยการเปล่ียนความคิดหรือพฤติกรรมน้ีเรียกวา่ การคลอ้ย

ตาม 

 การคลอ้ยตามเป็นแนวโนม้ท่ีบุคคลหน่ึงๆ จะทาํตามบุคคลอ่ืน เกิดข้ึนในกรณีท่ีบุคคลนั้น

ไม่สามารถตดัสินใจในการกระทาํอยา่งใดอยา่งหน่ึงลงไปได ้เช่น การท่ีเดก็วยัรุ่นมกัจะตอ้งคลอ้ย

ตามกลุ่มเพื่อนของตนเองเป็นอยา่งมาก ยิง่กลุ่มเพื่อนมีความคิดเหมือนกนัมากเท่าไรยิง่มีอิทธิพลทาํ

ใหค้นในกลุ่มนั้นตอ้งคิดคลอ้ยตามมากข้ึนเท่านั้น นกัวจิยัหลายท่านไดพ้ยายามศึกษาเร่ืองการคลอ้ย

Exposure Reception Cognitive Attitude Intention Behavior 
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ตามซ่ึงส่วนหน่ึงจะเป็นการวิจยัเพื่อท่ีจะหาคาํตอบท่ีวา่ “ปัจจยัอะไรท่ีเป็นตวักาํหนดการเกิดหรือไม่

เกิดการคลอ้ยตาม” โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตามท่ีไดมี้การศึกษาในอดีต ไดแ้ก่ 

 วฒันา ศรีสตัยว์าจา (2536) ไดแ้บ่งแนวทางท่ีทาํใหบุ้คคลเกิดการคลอ้ยตาม ออกเป็น 2 

แนวทางตามลกัษณะบางอยา่งท่ีร่วมกนั แนวทางแรกคือ การคลอ้ยตามท่ีเกิดจากแรงผลกัดนัของ

กลุ่ม ซ่ึงเกิดจากลกัษณะของกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือถือหรือไวว้างใจของบุคคลและลกัษณะ

ของสถานการณ์ท่ีเป็นตวักาํหนด แนวทางท่ีสอง คือ แรงจูงใจและพฤติกรรมภายในของแต่ละ

บุคคล ซ่ึงเป็นลกัษณะทางบุคลิกภาพของบุคคลโดยพิจารณาลกัษณะท่ีมัน่คง (Consistency) ของ

บุคคลมากกวา่พิจารณาลกัษณะของสถานการณ์ โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตามมีดงัน้ี 

1. ความกลวัการเบ่ียงเบน (Fear of Deviance) ซ่ึงเป็นปัจจยัพื้นฐานในเกือบทุก

สถานการณ์ทางสงัคม เน่ืองจากคนเราไม่ตอ้งการท่ีจะทาํตวัเด่นแตกต่างไปจากคน

อ่ืนๆ แต่ตอ้งการทาํตวัใหเ้หมือนกบัคนอ่ืนๆ จากการศึกษาของ Freedman et al. (1968) 

พบวา่ความกลวัการเบ่ียงเบนน้ี ทาํใหบุ้คคลเกิดการคลอ้ยตาม ในสถานการณ์ท่ีบุคคล

นั้นรู้วา่อะไรผดิอะไรถูกจริงๆ ถึงแมว้า่เขาอาจไม่เห็นดว้ยกบัคนอ่ืนๆ แต่เขาอาจ

แสดงออกใหเ้ห็นวา่เขาเห็นดว้ยกบักลุ่ม เพราะไม่ตอ้งการใหเ้กิดความเบ่ียงเบนไปจาก

กลุ่ม ซ่ึงสรุปไดว้า่ความกลวัความเบ่ียงเบนเป็นหน่ึงในสาเหตุใหเ้กิดการคลอ้ยตาม 

2. ขอ้มูลและความไวว้างใจ (Information and Trust) บุคคลอ่ืนๆ อาจเป็นแหล่งข่าว หรือ

ใหข้อ้มูลแก่เรา โดยผูท่ี้ไม่รู้มกัจะทาํตามผูท่ี้รู้ รวมทั้งขอ้มูลข่าวสารและผูใ้หข้อ้มูล

ข่าวสารท่ีมีความน่าเช่ือถือจะทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามไดม้ากยิง่ข้ึน  

3. ความเป็นเอกฉนัทข์องกลุ่ม (Group Unanimity) ปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดท่ีทาํใหเ้กิดการ

คลอ้ยตามคือความเป็นเอกฉนัทข์องกลุ่มท่ีมีต่อความคิดเห็นต่างๆ ทั้งน้ีเพราะเม่ือ

บุคคลบางคนตอ้งเผชิญกบัการตดัสินใจบางอยา่ง ความเป็นเอกฉนัทข์องกลุ่มจะทาํให้

เกิดแรงกดดนัและทาํใหบุ้คคลนั้นคลอ้ยตามกลุ่ม 

4. ขนาดของกลุ่ม (Group Size) จากการศึกษาของ Gerard (1968) พบวา่ เม่ือขนาดของ

สมาชิกในกลุ่มเพิ่มข้ึนจนถึงระดบัหน่ึง การคลอ้ยตามจะมีแนวโนม้สูงข้ึนตามดว้ย 

5. ความใกลชิ้ดกนัของบุคคลในกลุ่ม (Group Cohesiveness) เป็นลกัษณะท่ีสาํคญัอีก

ลกัษณะหน่ึงท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตาม จะเก่ียวขอ้งกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งตวับุคคล
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ภายในกลุ่มดว้ย บุคคลท่ีมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดจะทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามง่าย

ข้ึน 

สิทธิโชค วรานุสนัติกลู (2546) กล่าววา่ การคลอ้ยตามเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีบุคคลเปล่ียน

พฤติกรรมของตนเองใหเ้ขา้กบัมาตรฐานหรือความเช่ือซ่ึงเป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไป หรือจะกล่าววา่ให้

เขา้กบับรรทดัฐาน (Norms) ของกลุ่ม โดยปัจจยัท่ีทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตาม ไดแ้ก่ 

1.  กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) มนุษยจ์ะคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงของตนเท่านั้น กลุ่ม

อา้งอิง หมายถึง กลุ่มท่ีเราคิดวา่เรากเ็หมือนกบัเขา หรือเราอยากเหมือนเขาเหล่านั้น  

2. ขนาดของกลุ่มกบัการคลอ้ยตาม (Group Size) การคลอ้ยตามอาจจะเกิดข้ึนมากข้ึน

เร่ือยๆ ตามจาํนวนคนท่ีเพิ่มในกลุ่มกจ็ริง แต่จะมีจุดหน่ึงซ่ึงจะเป็นจุดอ่ิมตวั จาํนวนคน

ท่ีเพิ่มข้ึนภายหลงัจากจุดน้ีจะมีจาํนวนคนท่ีคลอ้ยตามลดนอ้ยลง และนกัจิตวิทยายงั

พบวา่ กลุ่มท่ีมีขนาด 3-5 คนจะเป็นขนาดท่ีทาํใหค้นในกลุ่มเกิดการคลอ้ยตามสูงท่ีสุด  

3. พนัธมิตรกบัการคลอ้ยตาม จากการทดลองทางจิตวิทยาพบวา่ เม่ือใดกต็ามท่ีมีคนหน่ึง

ในกลุ่มท่ีมีการคลอ้ยตามอยูแ่สดงความคิด หรือพฤติกรรมแตกต่างไปจากกลุ่ม บุคคล

ท่ีกาํลงัตดัสินใจวา่จะคลอ้ยตามดีหรือไม่ ส่วนมากจะตดัสินใจเลิกคลอ้ยตาม 

4. การแลกเปล่ียนทางสงัคม (Social Exchange) การท่ีคนเราจะมีปฏิสมัพนัธ์ (Interaction) 

ต่อกนันั้น คนเราจะคิดถึงการลงทุนและผลตอบแทนจากปฏิสมัพนัธ์นั้นดว้ย ซ่ึง 

Hollander (1975) กล่าววา่ การคลอ้ยตามเป็นการเปล่ียนเพ่ือท่ีจะไดรั้บการยอมรับและ

การสนบัสนุนจากคนอ่ืน 

5. วฒันธรรมมีอิทธิพลต่อการคลอ้ยตาม นกัจิตวิทยาสงัคมในหลายประเทศไดท้าํการวจิยั

เปรียบเทียบพฤติกรรมการคลอ้ยตามขา้มวฒันธรรมดว้ยความเช่ือวา่การท่ีคนเราไดรั้บ

การเล้ียงดูมาในวฒันธรรมท่ีต่างกนัยอ่มมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการคลอ้ยตาม สงัคม

ใดหรือประเทศใดท่ีมีวฒันธรรมเป็นแบบเนน้ความเป็นปัจเจกบุคคล (Individualism) 

กจ็ะมีการคลอ้ยตามคนอ่ืนนอ้ยกวา่คนในสงัคมท่ีเนน้การรวมหมู่พวก (Collectivism) 

แสงสุรีย ์สาํอางกลู (2527) กล่าววา่ การท่ีบุคคลหน่ึงเกิดการคลอ้ยตามนั้น เป็นเพราะ

กระบวนการสาํคญั 2 อยา่ง เป็นสาเหตุพื้นฐานท่ีสาํคญั คือ 

1. อิทธิพลจากกฎเกณฑข์องกลุ่มท่ีกาํหนดข้ึนสาํหรับใหส้มาชิกในกลุ่มถือปฏิบติัตาม 

เม่ือบุคคลเกิดการคลอ้ยตามความคาดหวงัของกลุ่ม กจ็ะทาํใหค้นในกลุ่มเกิดความพงึ
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พอใจ ผลลพัธ์กคื็อ ผูท่ี้คลอ้ยตามไดรั้บการยอมรับและความชอบจากคนในกลุ่ม 

ในทางตรงกนัขา้ม ถา้บุคคลนั้นไม่เห็นดว้ยกบักฎเกณฑข์องกลุ่ม คนในกลุ่มกจ็ะมอง

วา่บุคคลนั้นเป็นคนแหวกแนวและถูกทอดท้ิงได ้ 

2. อิทธิพลของการไดรั้บความรู้จากข่าวสารต่างๆ เน่ืองจากธรรมชาติของคนเป็นสตัว์

สงัคมจึงตอ้งมีการส่ือสารแลกเปล่ียนข่าวสารระหวา่งกนั โดยมีบุคคลอ่ืนๆ หรือ

สมาชิกกลุ่มเดียวกนัเป็นแหล่งข่าวสารและความรู้มากมายท่ีช่วยตอบสนองความ

ตอ้งการทางสงัคม โดยเฉพาะเม่ือบุคคลพบสถานการณ์คลุมเครือ หรือไม่คุน้เคยกบั

บางส่ิงบางอยา่ง จะทาํใหเ้กิดการกระทาํหรือการคลอ้ยตามขอ้มูลท่ีไดรั้บมา 

Hovland et al. (1985) ไดเ้สนอผลการศึกษาท่ีพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทาง

ความคิด ดงัต่อไปน้ี 

1.  ผูเ้ช่ียวชาญ จะมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทางความคิดของบุคคล มากกวา่ผูไ้ม่
เช่ียวชาญเพราะบุคคลทัว่ไปยอ่มจะศรัทธาและใหค้วามเช่ือถือในผูเ้ช่ียวชาญมากกวา่ 
(Hovland and Weiss, 1955) 

2.  ขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นกลาง จะมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทางความคิดของบุคคล มากกวา่
ขอ้มูลข่าวสารท่ีแสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนวา่มีเจตนาท่ีจะใหผู้รั้บคลอ้ยตาม และ
บ่อยคร้ังท่ีขอ้มูลข่าวสารประเภทหลงัน้ี ไดรั้บการต่อตา้นแทนท่ีจะไดรั้บการคลอ้ย
ตาม (Walster and Festinger, 1962) 

3.  แหล่งขอ้มูลท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั อยูใ่นความสนใจ และไดรั้บความนิยมชมชอบมี
อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทางความคิดมากกวา่แหล่งขอ้มูลธรรมดาทัว่ไป (Kiesler, 
1969) 

4.  บุคคลท่ีมีความคิดและความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า จะถูกชกัจูงใหเ้ปล่ียนแปลงทาง
ความคิดไดง่้ายกวา่บุคคลท่ีมีความคิดและความเช่ือมัน่ในตนเองสูง (Janis, 1954) 

5.  สาํหรับบุคคลท่ีรู้ขอ้มูลเพียงดา้นเดียวนั้น การส่ือสารท่ีใหข้อ้มูลข่าวสารทั้ง 2 ดา้น คือ
ทั้งดา้นดีและไม่ดี จะทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทางความคิดไดดี้กวา่ ส่วนบุคคลท่ีรู้
ขอ้มูลทั้ง 2 ดา้น การส่ือสารท่ีใหข้อ้มูลดา้นเดียวจะใหผ้ลในการเปล่ียนแปลงทาง
ความคิดไดดี้กวา่ 

6.  วิธีการส่ือสารดว้ยการพดูท่ีคล่องแคล่ว ชดัเจน และเป็นธรรมชาติ จะมีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงทางความคิดมากกวา่การพดูชา้ๆ และไม่ต่อเน่ือง เพราะการพดูแสดงถึง
การมีความสามารถและความน่าเช่ือถือ (Miller et al., 1976) 
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จากปัจจยัท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตามท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ พบวา่ปัจจยัหน่ึงท่ีมีความสาํคญัซ่ึง

นกัวจิยัในอดีตหลายท่านไดก้ล่าวถึง คือ ปัจจยัเร่ืองบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตาม 

เน่ืองจากมนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคมจึงตอ้งมีการสร้างความสมัพนัธ์ และปฏิสมัพนัธ์ร่วมกบัผูอ่ื้น อิทธิพล

ท่ีเกิดจากบุคคลอ่ืน หรือบุคคลภายในกลุ่มของตน จึงมีผลใหเ้กิดการคลอ้ยตามเพื่อไม่ใหต้นนั้น

แตกต่างจากบุคคลอ่ืนๆ ปัจจยัเร่ืองบุคคลจึงมีผลอยา่งมากต่อการคลอ้ยตามของแต่ละบุคคล ซ่ึงใน

บริบทของเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ขอ้มูลข่าวสารท่ีส่งถึงผูรั้บขอ้มูล มี

วตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้รั้บขอ้มูลคลอ้ยตามจนเกิดความตั้งใจซ้ือหรือตั้งใจท่ีจะไม่ซ้ือในท่ีสุด ผูว้ิจยัจึง

สนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

นอกจากปัจจยัเร่ืองความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลแลว้ ผูว้ิจยัยงัสนใจปัจจยัเร่ือง

จาํนวนผูใ้หข้อ้มูลท่ีจะทาํใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ ทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

รวมทั้งเร่ืองของความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล เน่ืองจากแต่ละบุคคลยอ่มมีความเช่ือมัน่ใน

ตนเองท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงก่อการคลอ้ยตามผูอ่ื้นแตกต่างกนัออกไป ทาํใหมี้โอกาสท่ีจะเกิดความตั้งใจ

ซ้ือหรือไม่เกิดความตั้งใจซ้ือเลยกไ็ด ้ 

   

2.5 ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล 

 ในชีวิตประจาํวนั มนุษยต์อ้งสมัพนัธ์อยูก่บับุคคลหลายประเภท ซ่ึงบุคคลแต่ละประเภท

ลว้นมีแบบแผนสาํหรับยดึถือเป็นแนวทางในการปฏิบติัแตกต่างกนัออกไป นกัวิชาการไดจ้ดัจาํแนก

ประเภทความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลโดยอาศยัระดบัความสมัพนัธ์เป็นเกณฑ ์จากผวิเผนิไปสู่ลึกซ้ึง 

ซ่ึงสามารถจาํแนกความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลไดเ้ป็น 3 ระดบั คือ 

1. คนรู้จกั คนรู้จกันั้นเป็นความสมัพนัธ์ท่ีผวิเผนิ การส่ือสารกนัส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองของ

ขอ้เทจ็จริงและจากขอ้เทจ็จริงดงักล่าวจะถูกนาํมาประเมินวา่ควรจะสร้างความสมัพนัธ์ในระดบั

ต่อไปหรือไม่ การส่ือสารเพ่ือหาขอ้เทจ็จริงนั้นแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ (1) แบบการตั้งรับ 

หมายถึง ใชก้ารสงัเกตการกระทาํของคนอ่ืนแทนท่ีจะซกัถามหรือเขา้ไปร่วมในสถานการณ์ (2) 

แบบรุก หมายถึง การเขา้ไปจดัการกบัสถานการณ์ทางสงัคมเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลมากข้ึน เช่น ใชก้ารคุย 

การถาม หรือการสมัภาษณ์ (3) แบบปฏิสมัพนัธ์ หมายถึง ใชก้ารส่ือสารเพ่ือแลกเปล่ียน ขอ้เทจ็จริง

และความคิดเห็นระหวา่งกนัและกนั ควบคู่กนัไปกบัการสงัเกต (Berger, 1978) 
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2. เพื่อน คาํวา่เพื่อนเป็นคาํท่ีพดูง่ายแต่ใหค้วามหมายยาก เพราะเพื่อนเป็นบทบาทท่ีเกิดข้ึน

ไดใ้นคู่สมัพนัธ์ทุกประเภท ตั้งแต่เพื่อนกบัเพื่อนจริง ๆ เพื่อนในระหวา่งสามีภรรยา นายกบัลูกนอ้ง 

ครูกบัศิษย ์หรือแมแ้ต่พอ่แม่กบัลูก Reardon (1987) ไดก้ล่าววา่ เพื่อนหมายถึงความสมัพนัธ์ท่ีมี

ลกัษณะพิเศษดงัน้ี (1) เพื่อนมีสถานะพิเศษในชีวิต เป็นคนท่ีเราไวใ้จและเป็นท่ียอมรับ ยิง่กวา่นั้น

เป็นความสมัพนัธ์แบบ ไม่เอาเปรียบ (2) เพ่ือนมีฐานอยูบ่นความเท่าเทียมกนั หมายถึง ระหวา่ง

เพื่อนไม่มีใครมีอาํนาจหรืออิทธิพลเหนือใคร แมว้า่อีกคนหน่ึงจะมีสถานภาพเหนือกวา่ (3) เพื่อน

ยอมรับซ่ึงกนัและกนั 

3. ความสมัพนัธ์ระดบัลึกซ้ึง ความสมัพนัธ์ในระดบัน้ีเป็นความสมัพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนซํ้า ๆ เปิด

ตนเองต่อกนัและกนัสูง มีเร่ืองของอารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งมาก ความสมัพนัธ์เช่นน้ีปรากฏอยูใ่น

สามี-ภรรยา พอ่แม่-ลูก พี่-นอ้ง เพื่อนสนิท คู่รัก หรือลกัษณะอ่ืน ๆ 

สาเหตุโดยทัว่ไปของการเกิดความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคล ไดแ้ก่ (1) การมีจุดมุ่งหมายท่ี

สอดคลอ้งกนัอาจเกิดข้ึนได ้เพราะการมองเห็นประโยชนซ่ึ์งอาจไดรั้บทั้งทางตรงและทางออ้ม ท่ี

เป็นเช่นนั้นเพราะวา่ทั้งคู่มีจุดมุ่งหมายท่ีเขา้กนัได ้(2) ความตอ้งการใฝ่สมัพนัธ์ หากรับรู้วา่การมี

ความสมัพนัธ์กบัใครสามารถจะตอบสนองความตอ้งการท่ีจะไดรั้บความรัก ความเป็นมิตรและการ

ไดผ้กูพนั (3) ความพอใจในกิจกรรมของผูอ่ื้น (4) การส่งเสริมสถานภาพส่วนตวั ในบางกรณีแมต้วั

บุคคลท่ีตั้งใจจะมีความสมัพนัธ์ดว้ยนั้นไม่น่าสนใจและไม่ดึงดูดใจ แต่หากบุคคลนั้นมีสถานภาพ

ทางสงัคมหรือเศรษฐกิจอยูใ่นระดบัสูงกอ็าจเป็นปัจจยัดึงดูดใหเ้ขา้ไปมีความสมัพนัธ์ดว้ย เพราะจะ

ไดรั้บเกียรติและการยกยอ่งวา่เป็นพวกเดียวกนักบับุคคลผูน้ั้น (5) การลดความวิตกกงัวล สาเหตุ

หน่ึงท่ีคนเราสร้างความสมัพนัธ์กบับุคคลอ่ืนกเ็พื่อลดความวิตกกงัวลอนัเกิดจากความรู้สึกไม่

ปลอดภยัเม่ือตอ้งอยูโ่ดดเด่ียว (6) การใชค้วามสมัพนัธ์กบัคนอ่ืนเป็นเคร่ืองมือสาํหรับการบรรลุ

จุดมุ่งหมายส่วนตวั 

 นกัวิชาการไดท้าํการวิจยัเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตามไว้

มากมาย เน่ืองจากผูว้ิจยัสนใจปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบนเครือข่ายสงัคม ผูว้ิจยัจึงแบ่งงานวิจยั

เก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตออกเป็น 2 

ลกัษณะ คือ (1) งานวจิยัเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือบนเวบ็ไซตท่ี์มี

การดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์(2) งานวจิยัเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีผลต่อความตั้งใจ

ซ้ือบนเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ดงัแสดงในตารางท่ี 2.2 และ 2.3 
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ตารางท่ี 2.2 ตารางแสดงงานวิจยัเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตามบน

เวบ็ไซตท่ี์มีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

ผู้วจิัย ผลวจิัย 

Nielsenwire (2009) ไดท้าํการสาํรวจเร่ืองผูบ้ริโภคไวว้างใจเพ่ือนและคนแปลกหนา้บนโลก
ออนไลน์มากท่ีสุด (Consumers trust real friend and virtual stranger the 
most) พบวา่ผูบ้ริโภคเช่ือคาํแนะนาํของเพ่ือนท่ีรู้จกัถึง 90%ของผูบ้ริโภค
ทั้งหมด และผูบ้ริโภคเช่ือคาํแนะนาํของผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ ท่ีไม่รู้จกัถึง 70% 
ของผูบ้ริโภคทั้งหมด 

MGH (2010 อา้งถึงใน  

กฤตินี ณฏัฐวฒิุสิทธ์ิ, 2553) 

ระบุวา่ในร้อยละ 62 ของผูบ้ริโภคอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ มีร้อยละ 78 เช่ือ
ในคาํแนะนาํจากผูบ้ริโภคอ่ืน ขณะท่ีเพียงร้อยละ 14 เช่ือในโฆษณา และ
ร้อยละ 82 ของผูท่ี้อ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ยอมรับวา่ขอ้มูลส่งผลทางตรง
ต่อการตดัสินใจ 

 

ตารางท่ี 2.3 ตารางแสดงงานวิจยัเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตามบน

เครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

ผู้วจัิย ผลวจัิย 

Megan et al. (2010) พบวา่ขอ้ความท่ีส่งออกไปผา่นเวบ็ไซตท์วติเตอร์ (Twitter) ของดาราหรือ
บรรดาผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ท่ีมีจาํนวนผูติ้ดตามอยูน่บัลา้น ไม่ไดรั้บ
ความสนใจจากบรรดาผูติ้ดตามอยา่งท่ีหลายๆ คนคิด แต่ขอ้ความท่ีส่งออก
ไปและไดรั้บความสนใจมากกวา่กลบัเป็นของผูเ้ช่ียวชาญ ในหวัขอ้ท่ีไดรั้บ
ความนิยมนั้นๆ แมว้า่จะมีจาํนวนผูติ้ดตามต่างกนัถึง 100 เท่ากต็าม  

Santiesteban (2010) พบวา่ ผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกาประมาณ 77 เปอร์เซ็นต ์นิยมอ่านความ
คิดเห็น (Reviews) สินคา้และบริการก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ และ 24 
เปอร์เซ็นตข์องผูซ้ื้อรถยนตใ์นสหรัฐอเมริกา จะเปล่ียนใจจากรถยนต ์     
แบรนดห์น่ึงไปซ้ืออีกแบรนดห์น่ึงหลงัจากอ่านและฟังคาํวจิารณ์ของผูอ่ื้น
บนเครือข่ายสังคม 
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ตารางท่ี 2.3 (ต่อ) ตารางแสดงงานวจิยัเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตาม

บนเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

ผู้วจัิย ผลวจัิย 

Axsenc and Kurani (2011) ไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลท่ีมีต่อผูซ้ื้อ
รถยนตบ์นเครือข่ายสังคม โดยการเกบ็ขอ้มูลจากผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคม
จาก 11 เครือข่ายสังคมท่ีแตกต่างกนั พบวา่ลกัษณะของความสัมพนัธ์บน
เครือข่ายสังคมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและ พฤติกรรม 

 

French and Bertram (2002) ไดศึ้กษาถึงอาํนาจทางสงัคม 5 แหล่ง ซ่ึงเป็นอาํนาจท่ีเกิดจาก

ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคล ไดแ้ก่ (1) อาํนาจอนัไดม้าจากตาํแหน่งหนา้ท่ี (Legitimate Power) โดย

ไดม้าจากตาํแหน่งหรือหนา้ท่ีท่ีทาํ เช่น ผูจ้ดัการ ผูบ้ริหาร นกัวิชาการ เป็นตน้ (2) อาํนาจอนัมาจาก

การเป็นผูท่ี้ใหร้างวลัได ้(Reward Power) หมายถึง อาํนาจในการทาํใหผู้อ่ื้นคลอ้ยตามได ้อนัเป็นผล

มาจากการเป็นผูท่ี้สามารถใหร้างวลัผูอ่ื้นได ้(3) อาํนาจอนัมาจากการเป็นผูท่ี้ลงโทษได ้(Coercive 

Power) หมายถึง อาํนาจในการทาํใหผู้อ่ื้นคลอ้ยตามได ้อนัเป็นผลมาจากการท่ีสามารถลงโทษใน

กรณีท่ีไม่ยอมคลอ้ยตามได ้(4) อาํนาจอนัมาจากการท่ีเป็นบุคคลท่ีผูอ่ื้นตอ้งการอา้งอิงถึง (Referent 

Power) คือ การเป็นท่ีรู้จกั มีช่ือเสียง เป็นผูท่ี้ผูอ่ื้นอยากรู้จกัสนิทสนมและคลอ้ยตามไดโ้ดยง่าย (5) 

อาํนาจอนัมาจากความเป็นผูรู้้ ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert Power) ทาํใหผู้อ่ื้นคลอ้ยตามเพราะเป็นผูมี้ความรู้ 

และเช่ียวชาญในดา้นใดดา้นหน่ึงเป็นพิเศษ เม่ือพิจารณาในส่วนของอาํนาจท่ีมีผลบนเครือข่ายสงัคม

จะพบวา่ อาํนาจท่ีมีผลคืออาํนาจจากแหล่งท่ี 4 ซ่ึงเรียกวา่เซเลบ็ (Celeb ยอ่มาจาก Celebrity) เพราะ

ความเป็นคนดงั มีคนอยากรู้จกั อยากยดึเอาเป็นตวัอยา่งและอาํนาจจากแหล่งท่ี 5 ท่ีเรียกวา่

ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert) เน่ืองจากเป็นผูมี้ความรู้ และเช่ียวชาญในดา้นใดดา้นหน่ึงเป็นพิเศษ (ภิเษก ชยั

นิรันดร์, 2554)  

เกษม เทียนทองดี (2553) ไดก้ล่าวไวว้า่ ณ ปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเร่ิมเปล่ียนไป โดย

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมหาขอ้มูลของสินคา้และบริการต่างๆ ดว้ยตนเองจากอินเทอร์เน็ต และ

ปฏิเสธท่ีจะรับฟังหรือเช่ือถือผูป้ระกอบธุรกิจ แต่ใหค้วามเช่ือถือกบัเพือ่นบนส่ือสงัคมออนไลน์

หรือผูท่ี้มีช่ือเสียงหรือผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นพเิศษในเร่ืองบางเร่ืองอยา่งโดดเด่น ทาํให้

ผูป้ระกอบการหนัมาใหค้วามสาํคญัต่อความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลมากข้ึนเร่ือยๆ โดยการเลือกใช้
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บุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมาย และมีอิทธิพลเหนือกลุ่มเป้าหมายได ้

ตวัอยา่งเช่น ดารา นกัร้อง เป็นตน้ เพื่อทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและคลอ้ยตามจนซ้ือสินคา้และ

บริการในท่ีสุด 

 งานวิจยัส่วนใหญ่เก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลขา้งตน้ ช้ีใหเ้ห็นวา่ บนเวบ็ไซตท่ี์มี

การดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเช่ือขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นจากผูอ่ื้นท่ีมี

ความสมัพนัธ์กบัตนในรูปแบบของเพ่ือนท่ีรู้จกั หรือผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ ท่ีไม่รู้จกั ส่วนบนเครือข่าย

สงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเช่ือขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นจาก

ผูอ่ื้นท่ีมีความสมัพนัธ์กบัตนในรูปแบบคนแปลกหนา้ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ทาํใหผู้ว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษา

เก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลกบัผูรั้บขอ้มูล ในรูปแบบ

เพื่อนและคนแปลกหนา้ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูล บนเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนิน

กิจกรรมเชิงพาณิชย ์ 

 

2.6 ขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

 กลุ่ม หมายถึง การท่ีคนตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปมีความคิด มีการกระทาํ มีปฏิสมัพนัธ์ต่อกนั มี

แรงจูงใจร่วมกนัในการทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยท่ีแต่ละคนในกลุ่มมีอิทธิพล และไดรั้บอิทธิพลต่อกนั

และกนั แต่อาจมีวตัถุประสงคร่์วมกนัหรือไม่กไ็ด ้(ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ,์ 2544) การเขา้ร่วมกลุ่ม

ของบุคคลมิไดม้าจากเหตุผลเดียว ทั้งน้ีเพราะบางคนอาจสงักดัอยูใ่นกลุ่มต่างๆ หลายกลุ่มซ่ึงเห็นวา่

เป็นประโยชนแ์ละอยูใ่นความสนใจของตน (สุเทพ พงศศ์รีวฒัน,์ 2546) สิทธิโชค วรานุสนัติกลู 

(2546) กล่าววา่ เพียงแค่เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มเท่านั้น คนเรากต็อ้งมีการเปล่ียนแปลงใน

ตนเองแลว้ เน่ืองจากพฤติกรรมทางสงัคมของมนุษยท์ั้งท่ีสงัเกตเห็นไดแ้ละสงัเกตไม่ได ้กล็ว้น

ไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่มท่ีมนุษยเ์ป็นสมาชิกอยู ่โดยกลุ่มท่ีมีความเหนียวแน่นอยา่งมัน่คงจะมีสมาชิก

เพียงไม่ก่ีคนมีพฤติกรรมเบ่ียงเบนไปจากคนอ่ืน และจะคอยต่อตา้นการตดัสินใจของกลุ่ม สมาชิก

ส่วนใหญ่จะยอมทาํอะไรตามกนั และสมาชิกท่ีมีพฤติกรรมเบ่ียงเบนจะตอ้งยอมทาํตาม เม่ือผูส่้ง

สารเขา้ไปอยูใ่นกลุ่มท่ีมีการรวมตวักนัอยา่งเหนียวแน่น ถา้สมาชิกส่วนใหญ่ของกลุ่มต่อตา้นเขา 

โอกาสท่ีเขาจะประสบความสาํเร็จในการส่ือสารยอ่มเป็นไปไดย้าก แต่ในอีกดา้นหน่ึงถา้คนส่วน

ใหญ่เห็นดว้ยกบัขอ้เสนอของเขา สมาชิกภายในกลุ่มจะคลอ้ยตามกนั ทาํใหมี้แนวโนม้ท่ีเห็นดว้ย

ทั้งหมดเพราะมีแรงกดดนั 
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 ทิพยว์ลัย ์สุทิน (2551) กล่าววา่ จากการศึกษาเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุ่ม พบวา่ 

องคป์ระกอบต่างๆ ของกลุ่มมีผลต่อการคลอ้ยตามของบุคคล องคป์ระกอบของกลุ่ม ไดแ้ก่ (1) 

ขนาดของกลุ่ม โดยทัว่ไปแลว้การคลอ้ยตามจะเพ่ิมตามขนาดของกลุ่มท่ีบุคคลอยู ่แต่มีขีดจาํกดัเม่ือ

มีบุคคลอยูใ่นกลุ่มเพียง 2 คน ความโนม้เอียงท่ีจะยอมตามเม่ือบุคคลอยูใ่นกลุ่ม 3 คนโดย 2 คนมี

ความเห็นคา้นกบัตนจะมีมากข้ึน และผูน้ั้นจะยิง่ยอมตามมากยิง่ข้ึน ถา้อยูใ่นกลุ่ม 4 หรือ 5 คน และ

มีคนอ่ืน ๆ เห็นคา้นกบัตน ท่ีจริงกลุ่ม 4 คน หรือ 5 คน จะมีผลต่อการคลอ้ยตามเท่าๆ กบักลุ่ม 15 

คน หรือมากกวา่นั้น (2) เอกฉนัท ์การทาํตามกนัและกนัมีมากข้ึน เม่ือผูน้ั้นเห็นสมาชิกของกลุ่มมี

ความเห็นเป็นเอกฉนัทเ์ม่ือเทียบกบักรณีท่ีสมาชิกของกลุ่มมีความเห็นแตกแยกกนั การท่ีมีคนอ่ืนไม่

เห็นดว้ย แมมี้เพียงคนเดียวกจ็ะลดการยอมตามลงไปมาก (3) สถานภาพ ถา้บุคคลมีความรู้สึกกวา่ 

สมาชิกอ่ืนของกลุ่มมีฐานะสูงกวา่ตวัเขากจ็ะคลอ้ยตามง่ายข้ึน ถา้เขารู้สึกวา่สมาชิกอ่ืนๆ มีฐานะตํ่า

กวา่เขากจ็ะยอมตามไดย้ากข้ึน (4) ความสมัพนัธ์ของบุคคลท่ีมีต่อกลุ่ม มีการศึกษาเก่ียวกบั

ความสมัพนัธ์ของบุคคลท่ีมีต่อกลุ่ม โดยก่อนท่ีจะมีการทดลอง ผูถู้กทดลองบางคนไดรั้บความรู้สึก

วา่กลุ่มยอมรับเขา ส่วนบางคนรู้สึกวา่ถูกตดัออกจากกลุ่ม ผูท่ี้รู้สึกวา่ถูกตดัออกจากกลุ่มแสดงความ

คลอ้ยตามกลุ่มสูงกวา่ผูอ่ื้น แต่การยอมตามในลกัษณะน้ีอาจเป็นแบบการคลอ้ยตามเพื่อหวงัผล 

(Expedient Conformity)  

นอกจากน้ี สิทธิโชค วรานุสนัติกลู (2546)  ยงัไดก้ล่าวอีกวา่ ถึงแมว้า่การคลอ้ยตามอาจจะ

เกิดมากข้ึนเร่ือยๆ ตามจาํนวนคนท่ีเพิ่มในกลุ่มกจ็ริง แต่จะมีจุดหน่ึงซ่ึงจะเป็นจุดอ่ิมตวั จาํนวนคนท่ี

เพิ่มข้ึนภายหลงัจากจุดน้ีจะมีจาํนวนคนท่ีคลอ้ยตามลดนอ้ยลง และนกัจิตวิทยายงัพบวา่ กลุ่มท่ีมี

ขนาด 3-5 คนจะเป็นขนาดท่ีทาํใหค้นในกลุ่มเกิดการคลอ้ยตามสูงท่ีสุด Asch (1951) ได้

ทาํการศึกษาเก่ียวกบัจาํนวนของกลุ่มคนท่ีมีผลต่อการคลอ้ยตามพบวา่ การคลอ้ยตามจะมากข้ึน เม่ือ

จาํนวนของกลุ่มคนท่ีใหข้อ้มูลเหมือนกนัมากข้ึนดว้ย แต่กลุ่มคนใหข้อ้มูล 4-5 คนจะเป็นจาํนวนท่ี

ทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามมากท่ีสุด  

จากงานวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ ทาํใหผู้ว้จิยัสนใจท่ีจะศึกษาขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลท่ี

สอดคลอ้งกนัขนาด 1-2 คน 3-5 คน และมากกวา่ 5 คน ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือในบริบทเครือข่าย

สงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์
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2.7 ทศิทางของความคดิเห็น 

การส่ือสารจดัเป็นกิจกรรมส่วนหน่ึงในชีวติประจาํวนัของมนุษยโ์ดยการส่ือสารเป็น
กระบวนการถ่ายโอนหรือแลกเปล่ียนขอ้มูลกนัระหวา่งผูส่้งและผูรั้บ โดยผา่นช่องทางส่ือสาร 
เพื่อใหผู้ส่้งและผูรั้บเกิดความเขา้ใจซ่ึงกนัและกนั การติดต่อส่ือสารสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 แบบ 
คือ (1) การติดต่อส่ือสารแบบคลอ้ยตาม (Complementary Transaction) (2) การติดต่อส่ือสารแบบ
ขดัแยง้ (Crossed Transaction) (3) การติดต่อส่ือสารแบบซ่อนเร้น (Ulterior Transaction) (ก่ิงพร 
ทองใบ และคณะ, 2538) โดยผลของการติดต่อส่ือสารสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประการคือ (1) การ
ส่ือสารก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงความรู้ของผูรั้บสาร (2) การส่ือสารก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง 
ทศันคติ ของผูรั้บสาร (3) การส่ือสารก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูรั้บสารโดยผลท่ีเกิด
จากการส่ือสารเหล่าน้ีจะเกิดในลกัษณะต่อเน่ืองกนัคือเม่ือผูรั้บสารไดรั้บข่าวสารเก่ียวกบัเร่ืองใด
เร่ืองหน่ึง จะก่อใหเ้กิดความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัเร่ืองนั้น และการเกิดความรู้ความเขา้ใจน้ีมีผลทาํ
ใหเ้กิดทศันคติต่อเร่ืองนั้น และกจ็ะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีกระทาํต่อเร่ืองนั้นๆ ในท่ีสุด (Rogers, 
1973) 

Berlo (1960) เป็นผูคิ้ดคน้กระบวนการของการติดต่อส่ือสารไวใ้นลกัษณะรูปแบบจาํลอง 
SMCR แสดงดงัภาพท่ี 2.20 ซ่ึงประกอบดว้ย 

1. ผูส่้ง (Source) ตอ้งเป็นผูท่ี้มีทกัษะความชาํนาญในการส่ือสาร โดยมี
ความสามารถในการเขา้รหสั (encode) เน้ือหาข่าวสาร มีเจตคติท่ีดีต่อผูรั้บเพื่อ
ผลในการส่ือสาร มีความรู้อยา่งดีเก่ียวกบัขอ้มูลข่าวสารท่ีจะส่ง และควรจะมี
ความสามารถในการปรับระดบัของขอ้มูลนั้นใหเ้หมาะสมและง่ายต่อระดบั
ความรู้ของผูรั้บ ตลอดจนพื้นฐานทางสงัคมและวฒันธรรมท่ีสอดคลอ้งกบัผูรั้บ
ดว้ย 

2. ขอ้มูลข่าวสาร (Message) เก่ียวขอ้งทางดา้นเน้ือหา สญัลกัษณ์ และวิธีการส่ง
ข่าวสาร 

3. ช่องทางในการส่ง (Channel) หมายถึง การท่ีจะส่งข่าวสารโดยการใหผู้รั้บไดรั้บ
ข่าวสารขอ้มูลโดยผา่นประสาทสมัผสัทั้ง 5 หรือเพียงส่วนใดส่วนหน่ึง คือ การ
ไดย้นิ การดู การสมัผสั การล้ิมรส หรือการไดก้ล่ิน 

4. ผูรั้บ (Receiver) ตอ้งเป็นผูมี้ทกัษะความชาํนาญในการส่ือสารโดยมี
ความสามารถใน การถอดรหสัสาร (decode) เป็นผูท่ี้มีเจตคติ ระดบัความรู้ และ
พื้นฐานทางสงัคม วฒันธรรม เช่นเดียวหรือคลา้ยคลึงกนักบัผูส่้งสารจึงจะทาํให้
การส่ือความหมายหรือการส่ือสารนั้นไดผ้ลตามแบบจาํลอง SMCR  
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ภาพท่ี 2.20 แบบจาํลอง SMCR ของ Berlo (Berlo, 1960) 

Lasswell (1948)ไดว้ิเคราะห์กระบวนการส่ือสารในรูปแบบของใครพดูอะไร กบัใคร 
อยา่งไร และไดผ้ลอยา่งไร ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็นตวัแปรตน้ (1) ใคร (ผูส่้งสาร) (2) พดูอะไร 
(สาร) (3) กบัใคร (ผูรั้บสาร) (4) อยา่งไร (ส่ือ) และตวัแปรตามคือ ไดผ้ลอยา่งไร (ผลของการ
ส่ือสาร) ตวัแปรตน้ทั้ง 4 ประการ ซ่ึงมีผลต่อการส่ือสารดงัน้ี (1) ผูส่้งสาร (Source) จะมีอิทธิพลต่อ
ผูรั้บสาร ดว้ยปัจจยั 2 ประการคือ ความเช่ียวชาญ (Expertness) และความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) นอกจากน้ีบุคลิกภาพ (Personality) ของผูส่้งสารกมี็ความสาํคญัต่อการส่งสาร 
(2) สาร (Message) ลกัษณะของสารจะมีผลต่อการยอมรับหรือไม่ยอมรับสารของบุคคล ถา้เน้ือหา
สารมีความชดัเจน ถูกตอ้ง จะทาํใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพ (3) ผูรั้บสาร (Receiver) 
องคป์ระกอบของผูรั้บสารท่ีจะทาํใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ สติปัญญา ทศันคติ ความเช่ือ 
ความเช่ือมัน่ในตนเอง การมีส่วนร่วม การผกูมดัเป็นตน้ (4) ส่ือ (Channel) หรือช่องทางการส่ือสาร 
เป็นเร่ืองของประเภทและชนิดของส่ือท่ีใช ้

ในปัจจุบนัน้ีโลกไดก้า้วเขา้สู่ยคุขอ้มูลข่าวสาร (Information Society) อยา่งแทจ้ริง ทาํใหว้ิถี

ชีวิตและความเป็นอยูข่องผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปอยา่งส้ินเชิง ซ่ึงส่งผลใหก้ระบวนการดาํเนินการ

ทางธุรกิจเปล่ียนแปลงไปดว้ย (ประสงค ์ปราณีตพลกรัง และคณะ, 2541) โดยผูบ้ริโภคเป็นผู ้

เลือกใชส่ื้อประเภทต่างๆ และเลือกรับเน้ือหาสารเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตน รวมทั้ง

ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีอิสระในการเลือกใชส่ื้อและเน้ือหาสารตามท่ีตนเองตอ้งการจะเปิดรับ อนัเป็น

ผลมาจากความสนใจส่วนตวั ลกัษณะนิสยั แรงจูงใจในการส่ือสาร และความตอ้งการหรือความพงึ

พอใจของตนเอง (ดวงพร เวทไว, 2545) โดยผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูล ข่าวสารจากแหล่งต่างๆ ซ่ึง 
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ณ ปัจจุบนัสามารถคน้ควา้ผา่นเวบ็ไซตไ์ดส้ะดวกและรวดเร็ว โดยเฉพาะขอ้มูลท่ีมาจากผูบ้ริโภค

รายอ่ืนๆ จะเป็นท่ีสนใจ เน่ืองจากมีความน่าเช่ือถือมากกวา่การบริโภคขอ้มูลเชิงโฆษณาจาก

ผูป้ระกอบการ  

การส่ือสารระหวา่งบุคคลเป็นการถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร ซ่ึง

เป็นส่ิงท่ีมีความสาํคญัเน่ืองจากก่อใหเ้กิดการการคลอ้ยตาม และการตดัสินใจ (Lazarsfeld and 

Manzel, 1969 ) นอกจากนั้นลกัษณะของการใหข่้าวสารท่ีดี มีเหตุผลกเ็ป็นส่วนหน่ึงในการจูงใจ ซ่ึง

สามารถดึงดูดความสนใจและทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามได ้(Willis and Hollander, 1964) จาก

การศึกษางานวิจยัในอดีตพบวา่การส่ือสารท่ีใหข้อ้มูลข่าวสารทั้ง 2 ดา้น คือ ทั้งดา้นดีและไม่ดี จะทาํ

ใหเ้กิดการคลอ้ยตามไดดี้กวา่การส่ือสารท่ีใหข้อ้มูลข่าวสารเพียงดา้นใดดา้นหน่ึง (Janis, 1954) 

Walster and Festinger (1962) ยงักล่าวอีกวา่ ขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นกลาง จะมีผลต่อการคลอ้ยตามของ

บุคคล มากกวา่ขอ้มูลข่าวสารท่ีแสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนวา่มีเจตนาท่ีใหผู้รั้บคลอ้ยตาม และบ่อยคร้ัง

ท่ีขอ้มูลข่าวสารประเภทหลงัน้ีจะไดรั้บการต่อตา้นแทนการคลอ้ยตาม 

ณ ปัจจุบนัเครือข่ายสงัคมมีบทบาทสาํคญัต่อชีวิตของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก อีกทั้ง
ผูบ้ริโภคเองกย็นิดีท่ีจะแลกเปล่ียนความคิดเห็นผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมมากข้ึน ดงันั้นประเดน็
สาํคญัสาํหรับผูป้ระกอบธุรกิจจึงอยูท่ี่การใชรู้ปแบบของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมต่างๆ ใหเ้หมาะ
สาํหรับธุรกิจของตน นอกจากน้ีธุรกิจต่างๆ ยงัควรติดตามเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมอยา่งใกลชิ้ด 
เน่ืองจากการสาํรวจของ TNS Research (2010) พบวา่ 90% ของผูบ้ริโภคในประเทศจีนไดรั้บทราบ
ความเห็นเชิงลบเก่ียวกบัแบรนดผ์า่นทางเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม ผูป้ระกอบธุรกิจจึงควรมีการ
เตรียมพร้อมเพื่อรับมือกบัความเห็นเชิงลบเก่ียวกบัแบรนดข์องตนอยา่งทนัท่วงที อยา่งไรกต็าม การ
แสดงความเห็นเก่ียวกบัแบรนดผ์า่นทางเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมกใ็ช่วา่จะมีแต่ในเชิงลบ เพราะผล
การสาํรวจแสดงใหเ้ห็นวา่ ยงัมีผูบ้ริโภคจาํนวนมาก (86%) ท่ีไดรั้บทราบความเห็นเชิงบวกเก่ียวกบั
แบรนดผ์า่นทางเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม Bazaarvoice and Jupiter (2009 อา้งถึงใน Kristina Knight, 
2009) พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เห็นวา่ขอ้เสนอแนะ 
(Recommendations) และความคิดเห็น (Reviews) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

จากขอ้มูลขา้งตน้จะพบวา่ ทิศทางของความคิดเห็นส่งผลต่อผูบ้ริโภคโดยตรงไม่วา่จะเป็น
การทาํใหเ้กิดความสนใจในตวัสินคา้หรือบริการจนก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ หรือก่อใหเ้กิดความคิด
เชิงลบต่อตวัสินคา้หรือบริการจนอาจทาํใหผู้บ้ริโภคปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ ทาํใหผู้ว้จิยั
สนใจท่ีจะศึกษาผลทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนิน
กิจกรรมเชิงพาณิชย ์ 
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2.8 ความเช่ือม่ันในตนเอง 
 

 Pervin (1984) กล่าววา่ บุคลิกภาพเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงลกัษณะต่างๆของบุคคล และเป็นส่ิงท่ี

อธิบายถึงรูปแบบท่ีสอดคลอ้งกนัของพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงมีลกัษณะค่อนขา้งถาวร ส่วน Hanna 

and Wozniak (2001) กล่าววา่ บุคลิกภาพเป็นผลรวมของคุณลกัษณะทางจิตวิทยาทั้งหมดภายในตวั

บุคคล ท่ีแสดงถึงความเป็นบุคคล มีความเป็นหน่ึงเดียวกนั และเป็นส่ิงท่ีทาํใหบุ้คคลหน่ึงแตกต่าง

จากบุคคลอ่ืน รวมทั้งมีรูปแบบค่อนขา้งถาวร 

 Berkman et al. (1997) ไดส้รุปลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ ออกเป็น (1) ลกัษณะ

บุคลิกภาพแบบโอนอ่อนวา่ง่าย (Compliance) (2) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบกา้วร้าว (Aggressive) (3) 

ลกัษณะบุคลิกภาพแบบสนัโดษ (Detachment) (4) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบเช่ือมัน่ในตนเอง 

(Generalized self-confident) (5) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบสนใจในตนเอง (self-consciousness) (6) 

ลกัษณะบุคลิกภาพแบบชอบสาํรวจตนเอง (self-monitoring) (7) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบนบัถือ

ตนเอง (self-esteem) (8) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบด้ือ หยิง่ยโส (Dogmatism) (9) ลกัษณะบุคลิกภาพ

แบบไม่ยดืหยุน่ (Rigidity) (10) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบอดทนต่อภาวะสงสยั (Tolerance of 

ambiguity) (11) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบชอบเปรียบเทียบสถานะทางสงัคม (Attention to social 

comparison) (12) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบตอ้งการขอ้มูล (Need for cognition) และ (13) ลกัษณะ

บุคลิกภาพแบบเนน้การกระทาํ หรือเนน้ตามสถานการณ์ (State versus Action orientation) 

จากลกัษณะทางบุคลิกภาพท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพแบบ

เช่ือมัน่ในตนเอง (Generalized self-confident) โดยจากงานวิจยัของ Asch (1950) ไดท้าํการทดลอง

เก่ียวกบัการคลอ้ยตามผูอ่ื้น พบวา่บุคคลจะคลอ้ยตามคนส่วนใหญ่ ถึงแมว้า่เร่ืองนั้นจะไม่ถูกตอ้งก็

ตาม เพื่อใหต้นไดรั้บการยอมรับจากสงัคม นอกจากน้ียงัพบอีกวา่ ความเช่ือมัน่ในตนเองมีผลต่อการ

คลอ้ยตามของบุคคลดว้ย กล่าวคือ บุคคลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูงจะตดัสินใจจากความคิดและ

เหตุผลของตวัเองมากกวา่คลอ้ยตามความคิดเห็นของกลุ่ม ส่วนคนท่ีไม่เช่ือมัน่ในตนเองจะคลอ้ย

ตามกลุ่มไดง่้าย  

วฒันา ศรีสตัยว์าจา (2534) ไดแ้บ่งปัจจยัท่ีทาํใหบุ้คคลคลอ้ยตามผูอ่ื้นเป็น 2 แนวทาง  

แนวทางแรกกคื็อ การคลอ้ยตามผูอ่ื้นท่ีเกิดจากแรงผลกัดนัของกลุ่มไปยงัสมาชิกแต่ละคน  

แรงผลกัดนัน้ีเกิดจากลกัษณะของกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือถือหรือไวว้างใจของบุคคลและ

ลกัษณะของสถานการณ์ท่ีเป็นตวักาํหนดระดบัความรู้สึกของบุคคลว่าเป็นอิสระหรือไม่ ซ่ึงใน
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การเปล่ียนแปลงน้ีเป็นการตดัสินใจเดิมของบุคคล ส่วนแนวท่ีสองก็คือ แรงจูงใจและ

พฤติกรรมภายในของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นลกัษณะทางบุคลิกภาพของบุคคล ไดแ้ก่ การเป็นคนท่ี

ไม่มีความเช่ือมัน่ในตนเองจะทาํให้คลอ้ยตามผูอ่ื้นไดง่้าย หรือการเป็นคนท่ีมีความเช่ือมัน่ใน

ตนเองจะคลอ้ยตามผูอ่ื้นไดย้าก ซ่ึงก่อใหเ้กิดโอกาสท่ีจะคลอ้ยตามแตกต่างกนัไป 

 ความเช่ือมัน่ในตนเอง มีผลต่อการคลอ้ยตามซ่ึงจะนาํไปสู่การเกิดความตั้งในซ้ือหรือไม่ซ้ือ

ได ้เน่ืองจากแต่ละบุคคลยอ่มมีระดบัของการคลอ้ยตามผูอ่ื้นแตกต่างกนัออกไป ผูว้จิยัจึงสนใจท่ีจะ

ศึกษาปัจจยัเร่ืองบุคลิกภาพดา้นความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล โดยกาํหนดใหเ้ป็นตวัแปร

ขยายในงานวจิยั เพื่อศึกษาถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัความตั้งใจซ้ือในบริบทของเครือข่ายสงัคมท่ีมี

การดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

 

2.9 ข้อจํากดัของงานวจัิยในอดีต 

 การศึกษางานวิจยัในอดีตท่ีผา่นมา พบวา่ปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือหรือไม่นั้น คือ

การคลอ้ยตามผูอ่ื้น (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554) การคลอ้ยตามจึงเป็นส่ิงท่ีมีความสาํคญัต่อการทาํธุรกิจ

บนสงัคมออนไลน์ เน่ืองจากปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเร่ิมเปล่ียนไป โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยม

หาขอ้มูลของสินคา้และบริการต่างๆ ดว้ยตนเองจากอินเทอร์เน็ต และปฏิเสธท่ีจะรับฟังหรือเช่ือถือผู ้

ประกอบธุรกิจ แต่ใหค้วามเช่ือถือกบัเพื่อนบนส่ือสงัคมออนไลน์ (เกษม เทียนทองดี, 2553) หรือผูท่ี้

มีช่ือเสียงหรือผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นพิเศษในเร่ืองบางเร่ืองอยา่งโดดเด่น ทาํใหธุ้รกิจต่างๆ 

ใหค้วามสาํคญักบัการใชผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิดเป็นตวักลางในการส่งข่าวสารถึงกลุ่มผูบ้ริโภค 

เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามและความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการเหล่านั้น 

ตารางท่ี 2.4 ตารางแสดงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือ 

ผู้วจิัย ตวัแปรทีศึ่กษา 

Hazliza et al. (2008) ไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของเครือข่ายทางสังคมท่ีมีต่อความตั้งใจ
ซ้ือ (Intention to Purchase) สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคพบวา่ การมี
ส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ รวมทั้งความไวว้างใจในความสัมพนัธ์ระหวา่งการมี
ส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ 
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ตารางท่ี 2.4 (ต่อ) ตารางแสดงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือ 

ผู้วจิัย ตวัแปรทีศึ่กษา 

Santiesteban (2010) พบวา่ผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกาประมาณ 77 เปอร์เซ็นต ์นิยมอ่านความ
คิดเห็น (Reviews) สินคา้และบริการก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ และ 24 
เปอร์เซ็นตข์องผูซ้ื้อรถยนตใ์นสหรัฐอเมริกา จะเปล่ียนใจจากรถยนต ์ 
แบรนดห์น่ึงไปซ้ืออีกแบรนดห์น่ึงหลงัจากอ่านและฟังคาํวจิารณ์ของ
ผูอ่ื้นบนเครือข่ายสังคม 

MGH (2010 อา้งถึงใน  

กฤตินี ณฏัฐวฒิุสิทธ์ิ, 2553) 

ระบุวา่ในร้อยละ 62 ของผูบ้ริโภคอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ มีร้อยละ 78 
เช่ือในคาํแนะนาํจากผูบ้ริโภคอ่ืน ขณะท่ีเพียงร้อยละ 14 เช่ือในโฆษณา 
และร้อยละ 82 ของผูท่ี้อ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ยอมรับวา่ขอ้มูลส่งผล
ทางตรงต่อการตดัสินใจ 

กลุธิดา วรรณยศ (2553) ไดศึ้กษาถึงผลกระทบของรูปแบบการนาํเสนอสินคา้ออนไลน์ประเภท
สินคา้ และเพศของผูซ้ื้อท่ีมีต่อการรับรู้คุณภาพเวบ็ไซต ์ความตั้งใจซ้ือ 
และความตั้งใจกลบัมายงัเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 

 
การศึกษาวิจยัท่ีผา่นมาในหลายแขนงสาขาวิชาดงัแสดงในตารางท่ี 2.4 จะพบวา่นกัวจิยั

จาํนวนมากไดศึ้กษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ แต่สาํหรับการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
คลอ้ยตามซ่ึงก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือในบริบทของเครือข่ายสงัคมนั้น ยงัมีจาํนวนไม่มากนกั และ
บนตวัแปรท่ีสนใจยงัไม่มีการสรุปผลเป็นท่ีชดัเจน ซ่ึงทาํใหผู้ว้จิยัเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาตวัแปร
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความ
คิดเห็น ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือในบริบทของเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์
เน่ืองจากความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลบนเครือข่ายสงัคมมีหลากหลายลกัษณะ 
โดยลกัษณะท่ีผูว้ิจยัใหค้วามสนใจคือเพ่ือน (Friend) และคนแปลกหนา้ (Stranger) ซ่ึงไดมี้นกัวิจยั
หลายท่านทาํการศึกษาในบริบทอ่ืนๆ แต่ไม่มีท่านใดศึกษาในบริบทของเครือข่ายสงัคม ผูว้ิจยัจึง
เปรียบเทียบความสมัพนัธ์ของความสมัพนัธ์ทั้ง 2 แบบ รวมทั้งเร่ืองของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลท่ี
สอดคลอ้งกนั ขนาด 1-2 คน, 3-5 คน และมากกวา่ 5 คนข้ึนไป และทิศทางของความคิดเห็นทั้ง 3 
ลกัษณะคือ ความคิดเห็นเชิงบวก, ความคิดเห็นเชิงลบ และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึง
เป็นตวัแปรท่ีน่าสนใจ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงหยบิยกประเดน็ดงักล่าวข้ึนมาศึกษา เพื่อเป็นการต่อยอดองค์
ความรู้ทางดา้นเครือข่ายสงัคม และนาํผลของงานวิจยัประยกุตใ์นเชิงพาณิชยไ์ดต่้อไป 



บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจัิย 

3.1 บทนํา 

 แนวการดาํเนินการเพื่อตอบวตัถุประสงคท์ั้งส่ีขอ้ของการวิจยั ไดน้าํเสนอไวใ้นบทน้ี โดย

ประกอบดว้ย สมมติฐานวิจยั ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง การเลือกตวัอยา่ง สินคา้ท่ีใชใ้นงานวจิยั 

จาํนวนตวัอยา่ง เคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูล ขั้นตอนการเกบ็ขอ้มูล ความถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือ

ของขอ้มูลท่ีเกบ็ และกรอบการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

3.2 สมมติฐานวจัิย 

 งานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัมีประเดน็ในการศึกษา คือ ตอ้งการศึกษาการเปล่ียนแปลงของตวัแปร

อิสระท่ีสนใจ เพื่อวดัผลกระทบท่ีมีต่อตวัแปรตาม ผูว้ิจยัตอ้งการวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปร

อิสระ ซ่ึงไดแ้ก่ (1) ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 

และ (3) ทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีต่อตวัแปรตาม ซ่ึงไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือ โดยมีตวัแปรขยาย คือ 

ความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล  เน่ืองจากงานวิจยัท่ีผา่นมาในอดีตมีการศึกษาถึงตวัแปร

ดงักล่าวแลว้ในบริบทอ่ืนๆ แต่ยงัไม่มีการศึกษาตวัแปรดงักล่าวในบริบทของเครือข่ายสงัคม ดงันั้น

งานวิจยัน้ีจึงตอ้งการศึกษาถึงผลกระทบและปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรดงักล่าวท่ีมีต่อความตั้งใจ

ซ้ือในบริบทของเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์เพื่อเป็นการเติมเตม็งานวิจยัส่วน

ดงักล่าว ผูว้จิยัไดแ้บ่งกลุ่มสมมติฐานออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 

สมมติฐานกลุ่มที ่1 เป็นการทดสอบผลกระทบของตวัแปรความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและ

ผูรั้บขอ้มูล ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เน่ืองจากงานวจิยัท่ีผา่นมาในอดีต ไดแ้ก่ งานวิจยั

ของ Nielsenwire (2009) ไดศึ้กษาและพบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามไวใ้จและคลอ้ยตามเพือ่นจริงๆ และ

คนแปลกหนา้บนโลกออนไลน์มากท่ีสุด นอกจากน้ี วฒันา ศรีสตัยว์าจา (2536) ไดก้ารวิจยัเก่ียวกบั

ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลมีผลต่อการคลอ้ยตาม พบวา่ บุคคลท่ีมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดจะ

ทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามง่ายข้ึน ซ่ึงเป็นการศึกษาบนเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ภิเษก ชยันิรันดร์ (2554) ไดก้ล่าววา่ ความเป็นผูรู้้ ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert Power) เป็นอาํนาจบน
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เครือข่ายสงัคมท่ีจะทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามอีกดว้ย โดยผูว้ิจยัมุ่งเนน้ท่ีจะศึกษาผลกระทบของตวั

แปรความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ ในเครือข่ายสงัคม ผูว้ิจยั

ตั้งสมมติฐานในกลุ่มแรกน้ีจาํนวน 2 สมมติฐาน คือ 

H0:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคม 

H1:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคม 

 

สมมติฐานกลุ่มที ่2 เป็นการทดสอบผลกระทบของตวัแปรขนาดของกลุ่มผูท่ี้ใหข้อ้มูล ท่ีมีต่อความ

ตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมเน่ืองจากงานวจิยัท่ีผา่นมาในอดีต ไดแ้ก่ Gerard et al. (1968) พบวา่ เม่ือ

ขนาดของสมาชิกในกลุ่มเพิ่มข้ึนจนถึงระดบัหน่ึง การคลอ้ยตามจะมีแนวโนม้สูงข้ึน อยา่งไรกต็าม 

สิทธิโชค วรานุสนัติกลู (2546) กล่าววา่ การคลอ้ยตามอาจจะเกิดข้ึนมากข้ึนเร่ือยๆ ตามจาํนวนคนท่ี

เพิ่มในกลุ่มกจ็ริง แต่จะมีจุดหน่ึงซ่ึงจะเป็นจุดอ่ิมตวั จาํนวนคนท่ีเพิ่มข้ึนภายหลงัจากจุดน้ีจะส่งผล

ใหมี้จาํนวนคนท่ีคลอ้ยตามลดนอ้ยลง และกลุ่มท่ีมีขนาด 3-5 คน เป็นขนาดท่ีทาํใหค้นในกลุ่มเกิด

การคลอ้ยตามสูงท่ีสุด อยา่งไรกต็ามการศึกษาดงักล่าวเป็นการศึกษาบนสภาพแวดลอ้มแบบ

ออฟไลน์ ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาตวัแปรดงักล่าวในบริบทของเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนิน

กิจกรรมเชิงพาณิชย ์ผูว้จิยัตั้งสมมติฐานในกลุ่มท่ี 2 น้ีจาํนวน 2 สมมติฐาน คือ 

H0:  ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

H1:  ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

 

สมมติฐานกลุ่มที ่3 เป็นการทดสอบผลกระทบของตวัแปรทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความ

ตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เน่ืองจากทิศทางของความคิดเห็นส่งผลต่อผูบ้ริโภคโดยตรงไม่วา่จะเป็น

การทาํใหเ้กิดความสนใจในตวัสินคา้หรือบริการจนก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ หรือก่อใหเ้กิดความคิด

เชิงลบต่อตวัสินคา้หรือบริการจนอาจทาํใหผู้บ้ริโภคปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ ทาํใหผู้ว้จิยั

สนใจท่ีจะศึกษาผลทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนิน

กิจกรรมเชิงพาณิชย ์โดยงานวิจยัน้ีไดแ้บ่งทิศทางของความคิดเห็น ออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ (1) ความ
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คิดเห็นเชิงบวก (2) ความคิดเห็นเชิงลบ และ (3) ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงผูว้ิจยั

ตั้งสมมติฐานในกลุ่มท่ี 3 น้ีจาํนวน 2 สมมติฐาน คือ 

H0: ทิศทางของความคิดเห็นไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

H1:  ทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

 

สมมติฐานกลุ่มที ่4 เป็นการทดสอบผลกระทบของตวัแปรอิสระทั้งสาม ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคมโดยใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย สาํหรับงานวิจยัน้ีได้

แบ่งความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ (1) ผูรั้บขอ้มูลผูท่ี้มีความเช่ือมัน่

ในตนเองสูง และ (2) ผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า ผูว้ิจยัตั้งสมมติฐานในกลุ่มท่ี 4 น้ี

จาํนวน 2 สมมติฐาน คือ 

H0:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และ

ทิศทางของความคิดเห็นไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองแตกต่างกนั 

H1:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และ

ทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองแตกต่างกนั 

 

3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 หลงัจากท่ีผูว้จิยัไดก้าํหนดปัญหาและสมมติฐานของงานวิจยัแลว้ ขั้นตอนท่ีสาํคญัอีก

ขั้นตอนหน่ึงคือ การเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยั  

 ประชากรของงานวิจยัน้ีคือ กลุ่มผูใ้ชเ้ครือข่ายสงัคมในประเทศไทย แต่เน่ืองจากประชากร

มีขนาดใหญ่ทาํใหผู้ว้จิยัไม่สามารถเกบ็ขอ้มูลจากทุกหน่วยประชากรไดจึ้งตอ้งเกบ็ขอ้มูลแต่เพียง

บางส่วน เรียกวา่ ตวัอยา่ง (Sample) การเลือกตวัอยา่งตอ้งเลือกมาอยา่งถูกตอ้ง เพื่อใหเ้ป็นตวัแทนท่ี

ดีของประชากรทั้งหมดได ้การเลือกตวัอยา่งมีบทบาทสาํคญัต่อการวิจยัมาก ถา้ตวัอยา่งท่ีไดเ้ป็นตวั

แทนท่ีดีของประชากร จะทาํใหก้ารอา้งอิงถึงประชากรน่าเช่ือถือมากข้ึน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 

2551) 
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 เน่ืองจาก eBizMBA (2010) ไดท้าํการสาํรวจพบวา่เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์ของปี 

2553 ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดคือ เฟซบุค๊ (Facebook) และผลสาํรวจของ Socialbakers (2011) ซ่ึง

ไดท้าํการสาํรวจผูใ้ชง้านเฟซบุค๊ (Facebook) เม่ือเดือนมกราคม ปีพ.ศ. 2554 ของคนไทยพบวา่ มีคน

ไทยใชง้านเฟซบุค๊ (Facebook) ประมาณ 11,322,300 คน และบุคคลท่ีอยูใ่นช่วงอาย1ุ8-24 ปี มี

อตัราส่วนของการใชง้านเฟซบุค๊ (Facebook) มากท่ีสุด โดยอตัราส่วนของการใชง้านระหวา่งเพศ

หญิงและชายมีอตัราส่วนใกลเ้คียงกนั ดงัแสดงในภาพท่ี 3.1 และ 3.2 

 

ภาพท่ี 3.1 แสดงขอ้มูลสถิติอายขุองผูใ้ชง้านเฟซบุค๊ (Facebook) ในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2554     
จากผลสาํรวจของ Socialbakers (Socialbakers, 2011) 

 

ภาพท่ี 3.2 แสดงขอ้มูลสถิติเพศของผูใ้ชง้านเฟซบุค๊ (Facebook) ในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2554     
จากผลสาํรวจของ Socialbakers (Socialbakers, 2011) 
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 ผูว้ิจยัจึงกาํหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นบุคคลท่ีใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ 
(Facebook) ท่ีเคยใชข้อ้มูลความคิดเห็นในเครือข่ายสงัคมประกอบการตดัสินใจซ้ือ หน่วยตวัอยา่งน้ี
จึงมีความเหมาะสมและสามารถตอบสนองความตอ้งการในการเกบ็ขอ้มูลของงานวิจยัน้ีได ้
 

3.4 การเลอืกตัวอย่างและจํานวนตัวอย่าง 

 งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาโดยการเกบ็ขอ้มูลผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) 

เน่ืองจากงานวจิยัน้ีตอ้งการทราบวา่การกาํหนดใหต้วัแปรท่ีสนใจเปล่ียนค่า ในงานวจิยัน้ีคือ (1) 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และ (3) ทิศทางของ

ความคิดเห็น จะมีผลกระทบอยา่งไรต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

 เง่ือนไขของการเลือกหน่วยทดลองตามความน่าจะเป็น (Probability Sampling) นั้น จะตอ้ง

ประกอบดว้ย (1) ตอ้งทราบขนาดประชากรวา่มีก่ีหน่วย และ (2) ตอ้งมีกรอบตวัอยา่ง (Sampling 

Frame) อนัหมายถึง รายช่ือของแต่ละหน่วยในประชากรพร้อมรายละเอียด (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 

2551) สาํหรับงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไม่ทราบขนาดประชากรท่ีแน่นอนของคนไทยท่ีใชง้านเวบ็ไซต์

เครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชยแ์ละเคยใชข้อ้มูลความคิดเห็น

ในเครือข่ายสงัคมประกอบการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากมีผูใ้ชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ 

(Facebook) เพิม่มากข้ึนทุกวนั อีกทั้งผูว้ิจยัยงัไม่ทราบรายช่ือของแต่ละหน่วยประชากร ดว้ยเหตุน้ี

การเลือกตวัอยา่งจึงเป็นไปในเชิงไม่อิงกบัความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ดงันั้นหน่วย

ทดลองในงานวิจยัน้ีจึงเป็นบุคคลท่ีมีการใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) และเคย

ใชข้อ้มูลความคิดเห็นในเครือข่ายสงัคมประกอบการตดัสินใจซ้ือ ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะ

กาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งสาํหรับงานวิจยัโดยใชสู้ตรการคาํนวณดงัน้ี 

 ในงานวิจยัน้ีมีตวัแปรตน้จาํนวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่  (1) ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและ

ผูรั้บขอ้มูล มี 2 ค่า คือ เพื่อนและคนแปลกหนา้ (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมี 3 ค่า คือ 1-2 คน 3-5 

คน และมากกวา่ 5 คนข้ึนไป (3) ทิศทางของความคิดเห็น มี 3 ค่า คือ ความคิดเห็นเชิงบวก ความ

คิดเห็นเชิงลบ และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ  ดงันั้นจาํนวนเง่ือนไขการทดลองจึง

ประกอบดว้ย  2 x 3 x 3 เท่ากบั 18 เง่ือนไข จาํนวนของหน่วยตวัอยา่งท่ีทาํใหไ้ดผ้ลในงานวิจยัเชิง

ทดลองอยา่งแม่นยาํ อยา่งนอ้ย 20 หน่วยต่อหน่ึงกลุ่มทดลอง (Roscoe, 1975 อา้งถึงใน สุวิมล วอ่ง
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วาณิช และนงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2546) ดงันั้นจาํนวนหน่วยทดลองสาํหรับงานวิจยัน้ี คือ 360 หน่วย

เป็นอยา่งนอ้ย 

 

3.5 สินค้าทีใ่ช้ในงานวจัิย 

 การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ไม่ไดเ้หมาะกบัทุกผลิตภณัฑ ์อินเทอร์เน็ตนั้น
เหมาะสมกบัสินคา้ท่ีผูซ้ื้อตอ้งการความสะดวกสบายในการสัง่ซ้ือ (Kotler, 2000) และกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกนัตามสินคา้ท่ีแตกต่างกนั (Schiffman and Kanuk, 
1997)  

Gartner (2009) ไดว้ิเคราะห์กลยทุธ์ทางเทคโนโลย ี10 อนัดบัในปี 2010 วา่ Mobile 
Application เป็นหน่ึงในกลยทุธ์ทางเทคโนโลยท่ีีสาํคญั โดยตลาดโทรศพัทท์ชัสกรีนทัว่โลกจะมี
ยอดเกินวา่ 362.7 ลา้นเคร่ืองในปี ค.ศ. 2010 เพิ่มจากปี ค.ศ. 2009 คิดเป็นร้อยละ 96.8 นอกจากน้ี 
Gartner (2010) ยงัไดเ้สนอแนวโนม้ของเทคโนโลยวีา่ในปี ค.ศ. 2013 โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจะมาแทน
การทาํงานของคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) ในการเป็นเคร่ืองมือเขา้สู่อินเทอร์เน็ต 

จากการสาํรวจตลาดเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารของประเทศไทย ประจาํปี พ.ศ. 
2552 และประมาณการปี พ.ศ. 2553 (สาํนกังานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟตแ์วร์แห่งชาติ, 2552) 
พบวา่อุปกรณ์โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Mobile Handsets) ประเภทสมาร์ทโฟน (Smartphone) ในปี พ.ศ. 
2551 2552 และ 2553 มีมูลค่าอยูท่ี่ 13,400, 14,307 และ 16,024 ลา้นบาท ตามลาํดบั โดยความ
ตอ้งการใชบ้ริการส่ือสารขอ้มูลความเร็วสูงมีเพิ่มมากข้ึนและกระแสการใชบ้ริการ 3G ในประเทศ
ไทยกาํลงัไดรั้บความสนใจ  
 เน่ืองจากงานวจิยัน้ีสนใจท่ีจะศึกษาถึงความตั้งใจซ้ือซ่ึงเป็นผลมาจากการคลอ้ยตามต่อตวั
แปรอิสระอนัไดแ้ก่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และ
ทิศทางของความคิดเห็น จึงเลือกใชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีประเภทสมาร์ทโฟนยีห่อ้ Samsung รุ่น 
Galaxy Cooper เน่ืองจากเป็นโทรศพัทมื์อถือรุ่นใหม่ และยงัไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกั รวมทั้งเป็นสินคา้ท่ี
ราคาไม่สูงมากนกั และไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัเพศชายและหญิง ทั้งน้ีเพือ่ป้องกนัไม่ใหปั้จจยัในเร่ือง
ของทศันคติและเพศมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
 

3.6 เคร่ืองมือในการเกบ็ข้อมูล 

 เน่ืองจากงานวจิยัน้ีอาศยัการเกบ็ขอ้มูลปฐมภูมิจากหน่วยตวัอยา่งบนเวบ็ไซตเ์ครือข่าย

สงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ดงันั้นผูว้จิยัจึงพฒันาแบบสอบถาม
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ออนไลน์ เพื่อใชเ้กบ็ขอ้มูลผา่นทางเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีมีการดาํเนิน

กิจกรรมเชิงพาณิชยโ์ดยจะใชแ้บบสอบถามน้ีในการเกบ็ขอ้มูลความตั้งใจซ้ือ ในสถานการณ์ท่ีมี

ความสมัพนัธ์ของผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความคิดเห็น

ท่ีแตกต่างกนั 18 สถานการณ์ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 เป็นคาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น เพศ อาย ุเวบ็ไซต์

เครือข่ายสงัคมท่ีเคยใชบ้ริการ จาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคม และประสบการณ์การคน้หา

ขอ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีสนใจบนเครือข่ายสงัคมเพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือ มีลกัษณะเป็น

คาํถามปลายปิด เพื่อใชใ้นการวดัความเหมือนกนัของหน่วยตวัอยา่ง (Homogeneity) เพื่อใหไ้ด้

ขอ้มูลท่ีมีความถูกตอ้งเน่ืองจากหน่วยตวัอยา่งท่ีจะสามารถใชใ้นการวเิคราะห์ต่อไปไดค้วรเป็น

หน่วยตวัอยา่งท่ีมีความเหมือนกนัและทดแทนกนัได ้ในบริบทของการศึกษา  

ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตนเอง โดยใชข้อ้คาํถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่

ในตนเอง เพื่อใชใ้นการวดัความเช่ือมัน่ในตนเองของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้

คาํถามจาํนวน 4 ขอ้ โดยนาํมาจากแบบสอบถามความสามารถทางอารมณ์ (Emotional Competence 

Inventory, ECI) ของเปรมปรีด์ิ หมู่วิเศษ (2549) จาํนวนทั้งหมด 73 ขอ้ ซ่ึงพฒันาข้ึนจากแนวคิดของ 

Goleman et al. (2002) (ดงัรายละเอียดในภาคผนวก ง) ดงัน้ี 

1. ท่านกงัวลในความสามารถของบุคคลอ่ืนท่ีจะทาํงานไดส้าํเร็จ 
2. ท่านเช่ือวา่ตนเองมีความสามารถท่ีจะทาํงานไดดี้ 
3. ท่านแสดงออกดว้ยท่าทางท่ีมัน่ใจและไม่ลงัเล 
4. ท่านมีอารมณ์ปกติไม่กงัวลถึงปัญหาท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 

ส่วนท่ี 3 เป็นคาํถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงผูว้ิจยัไดป้ระยกุตข์อ้คาํถามมาจากคาํถามวดั

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ อญัญา สุศรีวรพฤฒิ (2545), วนัดี ฉตัรธนะสิริเวช (2551) และใจฝัน มุข

แฉลม้ (2553) มีจาํนวน 3 ขอ้ ดงัน้ี 

1. ท่านคิดวา่ท่านจะซ้ือโทรศพัท ์Samsung Galaxy Cooper 
2. ท่านจะแนะนาํใหค้นอ่ืนๆ ซ้ือโทรศพัท ์Samsung Galaxy Cooper 
3. หากบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยู่ในเครือข่ายสังคม facebook ให้ความคิดเห็นเก่ียวกบั

โทรศพัท ์Samsung Galaxy Cooper ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความคิดเห็นท่ีท่านไดอ่้าน
ขา้งตน้ ความคิดเห็นจากบุคคลดงักล่าวจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท ์
Samsung Galaxy Cooper ของท่าน  
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โดยคาํถามในส่วนน้ีเป็นคาํถามจากการสมมติสถานการณ์ข้ึนทั้งหมด 18 สถานการณ์ 

ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงสถานการณ์ทั้งหมด 18 แบบท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 

สถานการณ์ 
ความสัมพนัธ์ระหว่าง

บุคคล 
ขนาดของกลุ่มผู้ให้

ข้อมูล 
ทศิทางของความคดิเห็น 

1 เพ่ือน 1-2 คน ความคิดเห็นเชิงบวก 
2 เพ่ือน 1-2 คน ความคิดเห็นเชิงลบ 
3 เพ่ือน 1-2 คน ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
4 เพ่ือน 3-5 คน ความคิดเห็นเชิงบวก 
5 เพ่ือน 3-5 คน ความคิดเห็นเชิงลบ 
6 เพ่ือน 3-5 คน ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
7 เพ่ือน มากกวา่ 5 คนข้ึนไป ความคิดเห็นเชิงบวก 
8 เพ่ือน มากกวา่ 5 คนข้ึนไป ความคิดเห็นเชิงลบ 
9 เพ่ือน มากกวา่ 5 คนข้ึนไป ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
10 คนแปลกหนา้ 1-2 คน ความคิดเห็นเชิงบวก 
11 คนแปลกหนา้ 1-2 คน ความคิดเห็นเชิงลบ 
12 คนแปลกหนา้ 1-2 คน ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
13 คนแปลกหนา้ 3-5 คน ความคิดเห็นเชิงบวก 
14 คนแปลกหนา้ 3-5 คน ความคิดเห็นเชิงลบ 
15 คนแปลกหนา้ 3-5 คน ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
16 คนแปลกหนา้ มากกวา่ 5 คนข้ึนไป ความคิดเห็นเชิงบวก 
17 คนแปลกหนา้ มากกวา่ 5 คนข้ึนไป ความคิดเห็นเชิงลบ 
18 คนแปลกหนา้ มากกวา่ 5 คนข้ึนไป ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

 

ผูว้ิจยัสร้างหนา้จอสถานการณ์สมมติเสมือนจริงของการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบั
โทรศพัทมื์อถือ Samsung Galaxy Cooper บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) ดงั
ตวัอยา่งในภาพท่ี 3.3 และภาพท่ี 3.4 โดยกาํหนดใหผู้ต้อบแบบสอบถามเป็นตวัละครสมมติใน
สถานการณ์นั้น และใหผู้ต้อบแบบสอบถามทาํแบบสอบถามความตั้งใจซ้ือ (ตวัอยา่งแบบสอบถาม
แสดงในภาคผนวก ก) 
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ภาพท่ี 3.3 สถานการณ์สมมติกรณีความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพื่อน  

มีจาํนวนของผูใ้หข้อ้มูล 1-2 คน และมีทิศทางของความคิดเห็นเป็นเชิงบวก 

 

ภาพท่ี 3.4 สถานการณ์สมมติกรณีความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคน

แปลกหนา้ มีจาํนวนของผูใ้หข้อ้มูล 3-5 คน และมีทิศทางของความคิดเห็นเป็นเชิงลบ 

 

3.7 การทดสอบนําร่อง (Pilot Test) 

ก่อนการดาํเนินการเกบ็ขอ้มูลจริง ผูว้ิจยัไดมี้การทดสอบนาํร่อง (Pilot Test) เพื่อหา
ขอ้ผดิพลาดและแกไ้ขแบบสอบถามก่อนนาํไปใชง้านจริง ทั้งน้ีผูว้ิจยัมีการเกบ็ขอ้มูลเพิ่มเติม
เก่ียวกบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อขอ้ความความคิดเห็นเชิงบวก, ขอ้ความความ
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คิดเห็นเชิงลบ และขอ้ความความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบท่ีจะใชใ้นงานวิจยัวา่ เม่ือผูต้อบ
แบบสอบถามอ่านขอ้ความดงักล่าวแลว้ คิดวา่ขอ้ความเหล่านั้นเป็นความคิดเห็นเชิงบวก, ความ
คิดเห็นเชิงลบ หรือความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ตรงตามท่ีผูว้ิจยักาํหนดไวห้รือไม่ เพื่อ
นาํมาใชใ้นการปรับปรุงขอ้ความความคิดเห็นท่ีจะใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลจริง รวมทั้งผูว้จิยัยงัตอ้งการ
ทราบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเขา้ใจในขอ้คาํถามทุกขอ้หรือไม่ โดยผูต้อบแบบสอบถามสามารถ
แสดงขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกบัแบบสอบถามในส่วนทา้ยของแบบสอบถามได ้โดยเลือก
แบบสอบถามแบบท่ี 13-18  เน่ืองจากมีขอ้ความท่ีจะใชใ้นการเกบ็แบบสอบถามครบทุกขอ้ความ  

3.7.1 แบบสอบถามสําหรับการทดสอบนําร่อง 

แบบสอบถามออนไลน์สาํหรับเกบ็ขอ้มูลการทดสอบนาํร่อง จะประกอบดว้ยส่วนต่างๆ 

ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนที ่1 : ส่วนหวัของแบบสอบถาม  

 
ภาพท่ี 3.5 ส่วนหวัของแบบสอบถาม 

ส่วนที ่2 :  แบบสอบถามตอนท่ี 1 : ขอ้มูลทัว่ไป 

 

ภาพท่ี 3.6 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป 
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ส่วนที ่3 :  แบบสอบถามตอนท่ี 2 : แบบสอบถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตนเอง 

 

ภาพท่ี 3.7 แบบสอบถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตนเอง 

ส่วนที ่4 :  แบบสอบถามตอนท่ี 3 : แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 

 
ภาพท่ี 3.8 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 
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ส่วนที ่5 :  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อขอ้ความแสดงความคิดเห็นในแต่ละขอ้ 

 
 

ภาพท่ี 3.9 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อขอ้ความแสดงความคิดเห็นในแต่ละขอ้ 

 
ส่วนที ่6 :  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อความเขา้ใจขอ้คาํถามในแต่ละขอ้ 

 
 

ภาพท่ี 3.10 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อความเขา้ใจขอ้คาํถามในแต่ละขอ้ 

 
ส่วนที ่7 :  ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 

 
ภาพท่ี 3.11 ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 
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ส่วนที ่8 :  ส่วนทา้ยแบบสอบถาม 

 
ภาพท่ี 3.12 ส่วนทา้ยแบบสอบถาม 

 
3.7.2 วธีิการทดสอบนําร่อง 

ผูว้ิจยัจึงไดอ้อกแบบการทดลองใหผู้ต้อบแบบสอบถามหน่ึงคนสามารถตอบแบบสอบถาม

ออนไลน์ไดเ้พยีงคร้ังเดียว โดยการตรวจสอบ IP Address ของผูต้อบแบบสอบถาม และไม่อนุญาต

ใหผู้ต้อบแบบสอบถามมีหมายเลข IP Address ซํ้ากนั ซ่ึงระบบจะสุ่มแบบสอบถาม 1 แบบ จาก 18 

แบบใหผู้ต้อบแบบสอบถามแต่ละคนเท่านั้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3.13 ขั้นตอนการตอบแบบสอบถามของการทดสอบนาํร่อง 

เร่ิมตน้ 

สุ่มแบบสอบถาม 

แบบสอบถาม 

ส้ินสุด 

ซํ้ า 

ไม่ซํ้ า 

IP Address 
เกบ็ขอ้มูล IP Address ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม 

เกบ็ขอ้มูลการตอบ

แบบสอบถาม 
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ผูว้ิจยัเกบ็ขอ้มูลนาํร่อง โดยนาํลิงคแ์บบสอบถามไปวางไวใ้นเวบ็ไซตเ์ฟซบุค๊ (Facebook) 
ตั้งแต่วนัท่ี 10 พ.ย. 2554 – 30 พ.ย. 2554 เป็นระยะเวลารวม 21 วนั ไดจ้าํนวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 105 คน พบวา่ เป็นผูท่ี้เคยใชค้วามคิดเห็นบนเครือข่ายสงัคมในการประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ 86 คน และเป็นผูท่ี้ไม่เคยใชค้วามคิดเห็นบนเครือข่ายสงัคมในการ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 19 คน ผูท่ี้มีคุณสมบติัตรงตามท่ีตอ้งการคิดเป็น 81.90 
เปอร์เซ็นต ์นอกจากนั้นผูว้จิยัยงัพบวา่ความคิดเห็นท่ีผูว้จิยัไดเ้ลือกใชใ้นแต่ละกรณีนั้นมีส่วนทาํ
ใหผ้ลการตอบแบบสอบถามคลาดเคล่ือน เน่ืองจากเม่ือผูต้อบแบบสอบถามไดอ่้านความคิดเห็นใน
สถานการณ์สมมติบางความคิดเห็นเพียงความคิดเห็นเดียวแลว้สามารถตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือได้
ในทนัที โดยเฉพาะอยา่งยิง่ความคิดเห็นในเชิงลบ ซ่ึงประเดน็ดงักล่าวจะส่งผลกระทบต่อตวัแปร
ตน้ดา้นขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล  

ผูว้ิจยัจึงพฒันาแบบสอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นเพิ่มเติม โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกความคิดเห็น
เชิงบวก ความคิดเห็นเชิงลบ และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ จากความคิดเห็นจริงของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ประเภทโทรศพัทมื์อถือบนเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จาํนวน 50 ความ
คิดเห็น ทาํการสร้างแบบสอบถามเพ่ือสอบถามวา่ ความคิดเห็นขอ้ใดเป็นความคิดเห็นท่ีทาํใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามสามารถตดัสินใจไดจ้ากการอ่านความคิดเห็นเพยีงความคิดเห็นเดียว (Extreme 
Opinion) (ตวัอยา่งแบบสอบถามแสดงในภาคผนวก ค ) จากนั้นเกบ็ขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 25 ม.ค. 2555 
– 27 ม.ค. 2555 เป็นระยะเวลารวม 3 วนั ไดจ้าํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 50 คน โดยกาํหนด
เกณฑก์ารเลือกขอ้คาํถามท่ีมีความสุดโต่ง(Extreme) อยูท่ี่ 0.7 หรือไดค้ะแนนรวม 35 คะแนนข้ึนไป 
ในหวัขอ้ “อ่านความคิดเห็นน้ีแลว้ตดัสินใจซ้ือไดท้นัที” หรือ “อ่านความคิดเห็นน้ีแลว้ตดัสินใจไม่
ซ้ือไดท้นัที” จากผลการตอบแบบสอบถามผูว้ิจยัทาํการตดัขอ้ความคิดเห็นท่ีมีความสุดโต่ง 
(Extreme) ออก  ทาํใหไ้ดค้วามคิดเห็นเชิงบวกจาํนวน 8 ความคิดเห็น ความคิดเห็นเชิงลบจาํนวน 8 
ความคิดเห็น และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบจาํนวน 8 ความคิดเห็น สาํหรับใชใ้นงานวจิยั
ดงัน้ี 

ตารางท่ี 3.2 ตารางแสดงความคิดเห็นสาํหรับใชใ้นงานวจิยั 

ลาํดบั ความคดิเห็นเชิงบวก ความคดิเห็นเชิงลบ ความคดิเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

1 รุ่นน้ีสเปกแรงดี สวย 
หนา้จอแจ่มดี 

เปิดโปรแกรมหลายตวัเคร่ือง
ชอบคา้ง 

รูปร่างคลา้ยไอโฟนเลย สเปกดีมาก
เลย แต่เคร่ืองร้อนเร็วไปหน่อย 

2 Design สวย ถ่ายรูปออกมา
ภาพสวย คมชดั สียงเพราะ 
เสียงใส 

เวลาเปิดใชโ้ปรแกรม หรือ
เล่นเน็ตเคร่ืองร้อนเร็ว 

รูปทรงสวยดี โทรเขา้ออกคุยดี 
ถ่ายรูปชดั แต่แบตหมดเร็ว เคร่ือง
คา้งบา้ง 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) ตารางแสดงความคิดเห็นสาํหรับใชใ้นงานวจิยั 

ลาํดบั ความคดิเห็นเชิงบวก ความคดิเห็นเชิงลบ ความคดิเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

3 ประมวลผลเร็ว เล่นเน็ต
สนุกสนานดี ใชง้านไดดี้ไม่
มีปัญหาเลย 

เวลาคนโทรเขา้รับสายแลว้
ไม่ไดย้นิเสียงบา้ง เบาบา้ง 
ดงัไปบา้ง 

เสียตรง Font thai กบั Multitouch 
เวลาเล่นเกมส์เคร่ืองเพ้ียนนิดหน่อย 
แต่กไ็ม่ไดเ้ป็นอุปสรรคอะไร 

4 แบตใชเ้ล่นเน็ตไดน้านถึง 8 
ชัว่โมงเลย เล่นเน็ตกไ็ม่
กระตุก 

แบตหมดไวมากๆ เล่นเน็ต
วนัเดียวชาร์ต 2 รอบ 

สเปกดี มี App. ใหโ้หลดเยอะ เสีย
แต่เวลาลงโปรแกรมเคร่ืองชอบคา้ง 

5 สวยไปซะหมด สเปกแรง
เหลือเช่ือ ชอบ... 

มีแค่สีเดียวใหเ้ลือก รูปร่าง
ไม่โดนใจ บวกกบั
ซอฟตแ์วร์ในเคร่ืองดูแลว้คง
ใชง้านไม่สะดวก 

สเปกเทพมาก ยกเวน้แบต 

6 แบตใชไ้ดน้านดี เปิดเคร่ือง
ท้ิงไว ้2 วนั แบตยงัไม่หมด
เลย 

เสียงเรียกเขา้เบาๆ ดงัๆ เป็น
อะไรอ่ะ 

เด่นเร่ืองภาพ เสียง และดีไซน์ แต่ดู
แลว้ไม่ค่อยแขง็แรงทนทาน 

7 ผมวา่รุ่นน้ีคุม้นะ เหมาะ
สาํหรับทาํงาน ราคาถกูดว้ย 
น่าสน 

เอาเป็นวา่รุ่นน้ี ท่ีผมใช ้
ฟังกช์นัดีหมด แต่มีปัญหา
ตรงท่ีเคร่ืองแฮงคบ่์อย เวลา
รับสายเขา้เคร่ืองจะคา้งไป
เลยเป็นบ่อยมากๆๆๆ ตอ้ง
ถอดแบต ออกเท่านั้น 

วสัดุยงัไม่ค่อยน่าพอใจ ค่อนขา้งชา้
ในการเปิดโปรแกรมต่างๆ แต่พอรับ
ได ้แต่กลอ้ง 5 ลา้นพิกเซล 
ประทบัใจชดัดี 

8 มีโหมดถ่ายภาพหลากหลาย 
มี App. ฟรีใหใ้ชม้ากมาย 

เพ่ิงซ้ือมาไม่ก่ีวนัเองคร่า แต่
เคร่ืองดบัเอง 2-3 คร้ังแร๊วอ่ะ 
โดยท่ีแบตกไ็ม่หมดนะ ตอ้ง
ทาํยงัไงถึงจะหายอ่ะคร่า ? 

สีขาวสวยดี โซมาก กร๊ีดดดด....... 
เหมาะกบัคนทาํงาน แต่เวลาเสียบหู
ฟังมนัไม่ชดั ไม่รู้เป็นเพราะหูฟัง
หรือป่าวท่ีเสีย ตอ้งค่อยๆ ขยบั 
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3.8 ขั้นตอนการเกบ็ข้อมูล 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาบนเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์โดยมีหน่วย

ตวัอยา่งขั้นตํ่าจาํนวน 360 คน ซ่ึงตอ้งเป็นผูท่ี้ใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีมี

การดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชยเ์ท่านั้น โดยนาํลิงคข์องแบบสอบถามไปวางไวท่ี้เวบ็ไซตเ์ครือข่าย

สงัคม เฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ไดแ้ก่ 

http://www.facebook.com/2handphone  พร้อมทั้งประกาศเชิญชวนใหบุ้คคลเขา้ร่วมตอบ

แบบสอบถาม (ตวัอยา่งการวางแบบสอบถามแสดงในภาคผนวก ข) โดยในแต่ละคร้ังท่ีหน่วย

ตวัอยา่งคล๊ิก (Click) แบบสอบถามระบบจะสุ่มแบบสอบถาม 1 แบบ จาก 18 แบบ เพื่อใหห้น่วย

ตวัอยา่งใหข้อ้มูล โดยระบบจะบนัทึกผลการตอบแบบสอบถามลงในฐานขอ้มูล และระบบจะ

ควบคุมไม่ใหมี้หน่วยตวัอยา่งตอบแบบสอบถามซํ้า โดยการตรวจสอบ IP Address ของผูต้อบ

แบบสอบถาม และไม่อนุญาตใหผู้ต้อบแบบสอบถามมีหมายเลข IP Address ซํ้ากนั ซ่ึงระบบจะสุ่ม

แบบสอบถาม 1 แบบ จาก 18 แบบใหผู้ต้อบแบบสอบถามแต่ละคนเท่านั้น โดยมีขั้นตอนการตอบ

แบบสอบถามดงัแสดงในภาพท่ี 3.13 

 

3.9 ความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของข้อมูลทีเ่กบ็ 

การวิจยัเป็นการกระทาํเพื่อหาขอ้มูลซ่ึงเป็นความจริง การท่ีจะไดข้อ้มูลท่ีแสดงความจริง

นั้น เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือถือได ้(Reliability) จึงเป็นส่ิงท่ีจาํเป็น ถา้เคร่ืองมือใน

การเกบ็ขอ้มูลสาํหรับงานวิจยัไม่มีความถูกตอ้ง (Validity) และเช่ือถือไดย้อ่มทาํใหง้านวิจยันั้นไม่มี

คุณภาพ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) การตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัพยายามอยา่งท่ีสุด

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีดีสาํหรับนาํไปสู่ผลสรุปท่ีถูกตอ้ง (Valid) และเช่ือถือได ้(Reliable) โดยท่ีขอ้มูลท่ี

ถูกตอ้งคือ ขอ้มูลท่ีมีค่าของตวัแปรตรงตามท่ีนักวิจัยตอ้งการเก็บเพื่อตอบคาํถามวิจยั นั่นก็คือ 

จะตอ้งเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถวดัในส่ิงท่ีนกัวิจยัตอ้งการจะวดั และขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดคื้อ ขอ้มูลท่ีมี

ค่าตรงกนัทุกคร้ังท่ีวดั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) การตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยัให้ถูกตอ้ง

และน่าเช่ือถือ จาํเป็นตอ้งควบคุมตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 

1. เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล เน่ืองจากงานวิจยัน้ีตอ้งการเกบ็ขอ้มูลจาก
ผูใ้ชง้านเครือข่ายสงัคมจริงเท่านั้น โดยพิจารณาจากเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ี
ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด พบวา่ ในปี 2553 เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีไดรั้บ
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ความนิยมมากท่ีสุดคือ เฟซบุค๊ (Facebook) (eBizMBA, 2010) และผลสาํรวจของเดือน
มกราคม ปี พ.ศ. 2554 ยงัระบุวา่ มีคนไทยใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ 
(Facebook) ประมาณ 11,322,300 คน คิดเป็น 53.89% ของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต
ทั้งหมด (Socialbakers, 2011) ผูว้ิจยัจึงเลือกเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) 
ในการเกบ็ขอ้มูล 

2. การเลือกหน่วยตวัอยา่ง ลกัษณะสาํคญัท่ีใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเลือกหน่วยตวัอยา่งเพื่อให้
ไดห้น่วยตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการของงานวิจยั คือ หน่วยตวัอยา่ง
ตอ้งเป็นผูท่ี้ใชเ้ครือข่ายสงัคมและมีประสบการณ์การใชค้วามคิดเห็นในเครือข่ายสงัคม
ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้จิยัเลือกมาน้ีจะตอ้งมีความเป็น
เอกพนัธ์ุ (Homogeneity) คือ มีความเหมือนกนัและทดแทนกนัได ้

3. การสร้างแบบสอบถามถือเป็นส่ิงสาํคญัในการเกบ็ขอ้มูลงานวิจยัเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมี
ความถูกตอ้งและน่าเช่ือถือ ดงันั้นแต่ละขอ้ถามควรนาํไปสู่ขอ้มูลท่ีสะทอ้นถึงคาํตอบ
ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เพื่อช่วยใหผู้ว้ิจยัสามารถสรุปผลวิจยัไดต้รงตามวตัถุประสงคข์องการ
วิจยั ทั้งน้ีผูว้จิยัมีความพยายามในการพฒันาแบบสอบถามใหส้ามารถเกบ็ขอ้มูลท่ีเท่ียง 
(Reliable) และตรง (Valid) สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

ขอ้ถามตลอดจนรูปแบบต่างๆ มาจากการศึกษาทฤษฎีเอกสาร และงานวจิยัท่ี
เก่ียวขอ้งในอดีต ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ลือกขอ้ถามท่ีมีการรายงานความเช่ือถือและความถูกตอ้ง
ของขอ้ถามนั้นมาใชห้รือปรับปรุงใหเ้ขา้กบัเร่ืองท่ีผูว้ิจยัศึกษาเพ่ือช่วยใหผู้ว้ิจยัสามารถ
เกบ็ขอ้มูลเพื่อนาํไปวิเคราะห์ผลท่ีจะใหผ้ลลพัธ์ของขอ้มูลท่ีมีความถูกตอ้งและ
น่าเช่ือถือ 

 
หลงัจากเก็บขอ้มูลแลว้ ผูว้ิจยัทาํการวดัความเช่ือมัน่ (Reliability) ของขอ้มูลท่ีไดจ้าก

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ (α-Coefficient) โดยใช้สูตรครอนบคั 

(Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554) ดงัน้ี 

 
 

เม่ือ  α คือ  ค่าความเช่ือถือได ้

k คือ จาํนวนขอ้ 

Vi คือ ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ้ 



53 
 

ทั้งน้ีค่าความเช่ือมัน่ของขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัตอ้งทาํการวดั คือ ความเช่ือมัน่ในตนเองและความ

ตั้งใจซ้ือ 

การวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของขอ้ถามท่ีใชว้ดัตวัแปรในงานวิจยัน้ี หากไดค่้าเขา้ใกล ้1 หรือ

เกิน 0.7 ถือวา่ขอ้ถามมีความเช่ือมัน่สูง เน่ืองจากสมัประสิทธ์ิคอนบคัอลัฟา (Cronbach's Alpha) มี

ค่าเขา้ใกล ้1 แสดงถึงความเช่ือมัน่ของคาํถามท่ีมาก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554) 

 

3.10 กรอบการวเิคราะห์ข้อมูล 

3.10.1 คาํถามในส่วนข้อมูลทัว่ไป  

ผูว้ิจยัเกบ็ขอ้มูลของหน่วยตวัอยา่งจากคาํถามทั้ง 5 ขอ้ คือ เช่น เพศ อาย ุเวบ็ไซตเ์ครือข่าย
สงัคมท่ีเคยใชบ้ริการ จาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคม และประสบการณ์การคน้หาขอ้มูล
ของสินคา้หรือบริการท่ีสนใจบนเครือข่ายสงัคม โดยเลือกหน่วยตวัอยา่งเฉพาะผูท่ี้เคยใชค้วาม
คิดเห็นในเครือข่ายสงัคมประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สาํหรับใชใ้นการวิเคราะห์ผล และเพื่อให้
แน่ใจวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้จิยัเลือกมาน้ีมีความเป็นเอกพนัธ์ุ (Homogeneity) คือ มีความเหมือนกนั
และทดแทนกนัได ้ผูว้ิจยัจึงตรวจสอบความเป็นเอกพนัธ์ุของกลุ่มตวัอยา่งน้ีเพื่อยนืยนัวา่กลุ่ม
ประชากรในงานวิจยัน้ีเสมือนเป็นกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มเดียวกนัโดยประยกุตใ์ชก้ารทดสอบไคสแควร์ 
(Chi-Square) ในการทดสอบความเหมือนของประชากร รวมทั้งใชส้ถิติเชิงพรรณนาเพ่ือสรุป
ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งจากขอ้คาํถาม 4 ขอ้ คือ เพศ อาย ุเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมท่ีเคยใชบ้ริการ 
และจาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคม 

 

3.10.2 คาํถามในส่วนข้อมูลด้านความเช่ือม่ันในตนเอง มีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี 

ขอ้ของคาํถามท่ีมีขอ้ความทางบวก (นิมาน) คือ ขอ้ท่ี 2, 3 และ 4 โดยใหค้ะแนน 5 ระดบั 
คือ  

กระทาํประจาํ = 5 บ่อยคร้ัง = 4 บางคร้ัง = 3 นานๆ คร้ังหน่ึง = 2 ไม่เคยกระทาํ = 1 
ขอ้ของคาํถามท่ีมีขอ้ความทางลบ (นิเสธ) คือ ขอ้ท่ี 1 เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั คือ  
กระทาํประจาํ = 1 บ่อยคร้ัง = 2 บางคร้ัง = 3 นานๆ คร้ังหน่ึง = 4 ไม่เคยกระทาํ = 5 

 สามารถแปลความหมายของคะแนน ไดคื้อ  
4.51 - 5.00  หมายถึง มีความมัน่ใจในตนเองสูง  
3.51 - 4.50  หมายถึง  มีความมัน่ในตนเองค่อนขา้งสูง  
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2.51 - 3.50  หมายถึง  มีความมัน่ใจในตนเองปานกลาง  
1.51 - 2.50  หมายถึง  มีความมัน่ใจในตนเองค่อนขา้งตํ่า  
1.00 - 1.50  หมายถึง  มีความมัน่ใจในตนเองตํ่า 

 

 ผูว้ิจัยใช้การหาคะแนนเฉล่ียจากทุกขอ้คาํถาม เพื่อแบ่งกลุ่มของผูต้อบแบบสอบถาม

ออกเป็น (1) ผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความมัน่ใจในตนเองสูงในกรณีท่ีค่าเฉล่ียของคะแนนมากกว่า 3.51 

คะแนนข้ึนไป และ (2) ผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความมัน่ใจในตนเองตํ่ากรณีท่ีค่าเฉล่ียของคะแนนนอ้ย

กวา่หรือเท่ากบั 3.50 คะแนน 

3.10.3 คาํถามในส่วนความตั้งใจซ้ือ มีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน ดงัน้ี 

กาํหนดค่าคะแนนของช่วงนํ้าหนกั 11 ค่าใหมี้ความหมาย ดงัน้ี 

-5 หมายความวา่ ไม่ซ้ืออยา่งแน่นอน 
-4 หมายความวา่ มีความเป็นไปไดท่ี้จะไม่ซ้ือมาก 

-3 หมายความวา่ มีความเป็นไปไดท่ี้จะไม่ซ้ือค่อนขา้งมาก 

-2 หมายความวา่ มีความเป็นไปไดท่ี้จะไม่ซ้ือปานกลาง 
-1  หมายความวา่ มีความเป็นไปไดท่ี้จะไม่ซ้ือนอ้ย 
 0 หมายความวา่ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ  
+1 หมายความวา่ มีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือนอ้ย 
+2 หมายความวา่ มีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือปานกลาง 
+3  หมายความวา่  มีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือค่อนขา้งมาก 
+4 หมายความวา่ มีความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือมาก 
+5  หมายความวา่  ซ้ืออยา่งแน่นอน 
  

3.10.4 การตอบวตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

การตอบวตัถุประสงคข์อ้หน่ึงถึงส่ีในนั้นงานวิจยัน้ีไดแ้บ่งมีตวัแปรอิสระ (Independent 
Variance) จาํนวนสามตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล โดยแบ่ง
ออกเป็นออกเป็น 2 ลกัษณะคือเพ่ือน (Friend) และคนแปลกหนา้ (Stranger) (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูลโดยแบ่งออกเป็นออกเป็น 3 ลกัษณะคือ กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลขนาด 1-2 คน กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลขนาด 
3-5 คนและกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมากกวา่ 5 คนข้ึนไป (3) ทิศทางของความคิดเห็น โดยแบ่งออกเป็น
ออกเป็น 3 ลกัษณะคือการใหค้วามคิดเห็นเชิงบวก การใหค้วามคิดเห็นเชิงลบ และการใหค้วาม
คิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ในขณะท่ีตวัแปรตาม (Dependent Variance) คือ ความตั้งใจซ้ือ เม่ือใช้
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ความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย โดยแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ (1) ผูรั้บ
ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง (2) ผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า โดยผูว้ิจยั
จะตรวจสอบวา่ตวัแปรความตั้งใจซ้ือ มีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ ดว้ยการใชส้ถิติทดสอบ 
Kolmogorov-Smirnov หรือสถิติทดสอบ Chi-Square หรือสถิติทดสอบท่ีเหมาะสมตวัอ่ืนๆ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2551) จากนั้นจะใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) 
เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัตอ้งตรวจสอบเง่ือนไขพ้ืนฐาน (Basic Assumption) ของการวิเคราะห์
ความแปรปรวน ประกอบดว้ย (1) การแจกแจงขอ้มูลตอ้งเป็นปกติ (Normal Distribution) (2) ขอ้มูล
ตอ้งเป็นอิสระต่อกนั และ (3) ความแปรปรวนขอ้มูลในระดบัประชากรตอ้งเท่ากนัทุกประการ หาก
ทดสอบแลว้ไม่สามารถยนืยนัเง่ือนไขพ้ืนฐานวา่เป็นจริง ผูว้ิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวน
ไม่อิงพารามิเตอร์ของครัสคลั-วิลลิส (Kruskal-Wallis Nonparametric Test) 
 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

4.1 บทนํา 

 บทน้ีจะกล่าวถึงผลการวิเคราะห์ท่ีไดจ้ากการเกบ็ขอ้มูลในสภาพจริง เพ่ือนาํมาตอบ
วตัถุประสงคข์องงานวิจยั อนัไดแ้ก่การวิเคราะห์ (1) ผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้
ขอ้มูลและผูรั้บขอ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลในเครือข่ายสงัคม (Social Network) (2) 
ผลกระทบของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลในเครือข่ายสงัคม 
(Social Network) (3) ผลกระทบของทิศทางของขอ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลใน
เครือข่ายสงัคม (Social Network) และ (4) ผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บ
ขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูล
ในเครือข่ายสงัคม (Social Network) เม่ือใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย 
 ในบทน้ีจะประกอบดว้ยการวิเคราะห์ความเช่ือถือได ้(Reliability Analysis) การวิเคราะห์
ขอ้มูลในลกัษณะสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การตรวจสอบการแจกแจงขอ้มูล และ
ผลการทดสอบสมมติฐานในลกัษณะของสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 
4.2 การวเิคราะห์ความเช่ือถือได้ 

4.2.1 การวเิคราะห์ความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ 

 การวิเคราะห์ความเช่ือถือไดห้รือความเท่ียงตรง เป็นเทคนิคท่ีใชว้ดัความเช่ือถือไดข้อง
เคร่ืองมือ โดยเม่ือนาํเคร่ืองมือนั้นมาวดัหลายๆ คร้ัง ผลท่ีไดจ้ะตอ้งเหมือนกนัหรือสอดคลอ้งกนั 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) งานวิจยัน้ีมีการวดัความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล
ของตวัแปร 2 ตวั คือ ความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล และความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูล โดย
ทาํการวดัความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือจากแบบสอบถามของงานวิจยั 2 ส่วน คือ (1) แบบสอบถาม
เพื่อใชว้ดัความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล จาํนวน 4 ขอ้ถาม และ (2) แบบสอบถามเพื่อใชว้ดั
ความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลจาํนวน 3 ขอ้ถาม  

ผลของการวิเคราะห์ความเช่ือถือไดข้องขอ้ถามท่ีใชส้าํหรับวดัความเช่ือมัน่ในตนเองของ
ผูรั้บขอ้มูล สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ความเช่ือถือไดข้องขอ้ถามท่ีใชว้ดัสองตวัแปร 

ตวัแปร Cronbach’s Alpha 

ความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล 0.768 

 การวิเคราะห์ความเช่ือไดข้องขอ้ถามท่ีใชว้ดัความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล ใน
ตารางท่ี 4.1 ใหค่้าความเช่ือถือไดใ้นรูปสมัประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) เท่ากบั 
0.768 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกล ้1 หรือเกิน 0.7 ถือวา่ ขอ้ถามมีความเช่ือถือไดสู้ง เน่ืองจากสมัประสิทธ์ิ 
ครอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงความเช่ือถือไดข้องคาํถามมีมาก (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2549) 

ในส่วนของการวิเคราะห์ความความเช่ือถือไดข้องขอ้ถามเร่ืองความตั้งใจซ้ือ ซ่ึง
ประกอบดว้ยขอ้คาํถามทั้งหมด 3 ขอ้ ผลของการวิเคราะห์ความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถามความ
ตั้งใจซ้ือ แสดงดงัตารางท่ี 4.2 

ตารางท่ี 4.2 ตารางแสดงการวิเคราะห์ความเช่ือถือไดข้องขอ้ถามท่ีใชว้ดัความตั้งใจซ้ือ 

ข้อคาํถาม 
Cronbach’s Alpha 

รวมทั้ง 3 ข้อ 
เมือ่ตดัแต่ละข้อ
คาํถามออก 

ขอ้คาํถามท่ี 1 
0.513 

0.004 
ขอ้คาํถามท่ี 2 0.150 
ขอ้คาํถามท่ี 3 0.766 

 
 จากผลของการวิเคราะห์ความเช่ือไดข้องขอ้ถามท่ีใชว้ดัความตั้งใจซ้ือ ในตารางท่ี 4.2 
รวมทั้ง 3 ขอ้ถาม ใหค่้าความเช่ือถือไดใ้นรูปสมัประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) 
เท่ากบั 0.513 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.7 ถือวา่ขอ้ถามท่ีใชใ้นการวดัความตั้งใจซ้ือมีความเช่ือถือไดต้ ํ่า เม่ือ
ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์เพิ่มเติมพบวา่ ขอ้คาํถามท่ี 3 เป็นขอ้คาํถามท่ีส่งผลใหค่้าสมัประสิทธ์ิค
รอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) ตํ่า หากทาํการตดัขอ้คาํถามท่ี 3 ออก จะทาํใหค่้าความเช่ือถือได้
ในรูปสมัประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha) เท่ากบั 0.766 ซ่ึงมีค่าเขา้ใกล ้1 หรือเกิน 0.7 
ถือวา่ขอ้ถามท่ีใชใ้นแบบสอบถามของงานวิจยัน้ีมีความเช่ือถือไดสู้ง ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเลือกใชข้อ้
คาํถามท่ี 1 และขอ้คาํถามท่ี 2 ในการวดัความตั้งใจซ้ือในงานวิจยัน้ี 
 จากผลของขอ้คาํถามท่ี 3 ซ่ึงส่งผลใหค่้าความเช่ือถือไดใ้นรูปสมัประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟา 
(Cronbach’s Alpha) ของขอ้ถามท่ีใชว้ดัความตั้งใจซ้ือตํ่า อาจเน่ืองมาจาก เม่ือผูต้อบแบบสอบถาม
อ่านขอ้คาํถามท่ี 3 คือ “หากบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นเครือข่ายสงัคม facebook ใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบั



58 
 

โทรศพัท ์Samsung Galaxy Cooper ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความคิดเห็นท่ีท่านไดอ่้านขา้งตน้ ความ
คิดเห็นจากบุคคลดงักล่าวจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท ์Samsung Galaxy Cooper ของท่าน” 
ขอ้คาํถามน้ีถามคาํถามสวนทางกบัขอ้คาํถามท่ี 1 และขอ้คาํถามท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามอาจเกิด
ความสบัสนในขอ้คาํถามหรือเขา้ใจขอ้คาํถามแตกต่างกนั เน่ืองจากทศันคติของผูต้อบแบบสอบถาม
แต่ละคนมีความแตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงตดัผลของคาํถามขอ้ท่ี 3 ออกจากขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลในงานวจิยัน้ี 

  
4.2.2 การวเิคราะห์ความเช่ือถือได้ของข้อมูลทีเ่กบ็รวบรวม 

หลงัจากผูว้จิยัไดน้าํเสนอขั้นตอนการเกบ็ขอ้มูล (Data Gathering Execution) และการ
พฒันาเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล อนัไดแ้ก่ แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (ดงัแสดงใน
ภาคผนวก ก) ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการทดลองตามขั้นตอนดงักล่าว คือ เกบ็ขอ้มูลโดยนาํลิงค์
แบบสอบถามไปวางไวใ้นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิง
พาณิชย ์ไดแ้ก่ http://www.facebook.com/2handphone  พร้อมทั้งประกาศเชิญชวนใหบุ้คคลเขา้ร่วม
ตอบแบบสอบถามตั้งแต่วนัท่ี 26 ก.พ. 2555 – 31 มี.ค. 2555 เป็นระยะเวลารวม 35 วนั ไดจ้าํนวน
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 602 คน จากการวิเคราะห์คุณสมบติัของหน่วยตวัอยา่ง ทาํใหไ้ดห้น่วย
ตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัเพียงพอท่ีจะเป็นหน่วยตวัอยา่งของงานวิจยัน้ี จาํนวน 512 คน คือ เป็นผูท่ี้เคย
ใชค้วามคิดเห็นบนเครือข่ายสงัคมในการประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ และหน่วย
ตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัไม่ตรงตามความตอ้งการของงานวิจยัมีจาํนวน 90 คน คือ เป็นผูท่ี้ไม่เคยใช้
ความคิดเห็นบนเครือข่ายสงัคมในการประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ สามารถแสดงดงั
ตารางท่ี 4.3  

ตารางท่ี 4.3 ตารางแสดงจาํนวนหน่วยตวัอยา่งตามประสบการณ์การคน้หาขอ้มูลของสินคา้หรือ
บริการท่ีสนใจบนเครือข่ายสงัคมเพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

ประสบการณ์การค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการ
ทีส่นใจบนเครือข่ายสังคม เพือ่ประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือ 
จํานวน ร้อยละ 

เคย 512 85.05 
ไม่เคย 90 14.95 
รวม 602 100 
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การทดสอบความเหมือนหรือการทดสอบภาวะเอกพนัธ์ุ (Test of Homogenelity) 

 ในการวิจยัน้ีมีสถานการณ์สมมติทั้งหมด 18 สถานการณ์ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งเกบ็ขอ้มูลซํ้า

ในกลุ่มตวัอยา่งเดิม แต่การทาํแบบสอบถามหลายๆ คร้ังอาจทาํใหห้น่วยตวัอยา่งเกิดความเบ่ือหน่าย

และอาจใหข้อ้มูลท่ีไม่ตรงกบัความเป็นจริง ผลท่ีเกิดข้ึนในลกัษณะน้ีเรียกวา่ Carry Over Effect 

(สุวิมล ติรกานนัท,์ 2549) ผูว้ิจยัจึงไดอ้อกแบบการทดลองใหห้น่วยตวัอยา่ง 1 หน่วย ตอบ

แบบสอบถามเพียง 1 แบบ และสร้างขอ้คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น 

เพศ อาย ุเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมท่ีเคยใชบ้ริการ จาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคม และ

ประสบการณ์การคน้หาขอ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีสนใจบนเครือข่ายสงัคมเพ่ือประกอบการ

ตดัสินใจ และใชข้อ้มูลดงักล่าวในการวดัความเหมือนกนัของหน่วยตวัอยา่งหรือความเป็นเอกพนัธ์ุ

ของหน่วยตวัอยา่ง (Homogeneity)  

ผูว้ิจยัประยกุตใ์ชก้ารทดสอบไคสแควร์สาํหรับพิจารณาความเหมือนกนัของประชากร
ตั้งแต่สองประชากรข้ึนไป โดยทดสอบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษามาจากประชากรเดียวกนั
หรือไม่ การทดสอบความเหมือนกนัของกลุ่มประชากรจะใชค่้าสถิติในการทดสอบ X2 ซ่ึงมีวิธีการ
คาํนวณค่าอยา่งเดียวกนักบั X2 ท่ีใชใ้นการทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั (ผกาวดี ศิริรังสี, 2551) ใน
การทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั จะประกอบดว้ยตวัอยา่งเพียงหน่ึงตวัอยา่งขนาด n เท่า ขณะท่ี
การทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุจะประกอบดว้ยตวัอยา่งขนาด n1, n2, …, nr รวม r ตวัอยา่ง 

ในงานวิจยัน้ีมีการทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุ ของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 18 กลุ่ม
ตวัอยา่ง ตามสถานการณ์สมมติทั้งหมด 18 สถานการณ์ โดยใชอ้ายขุองผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตและ
จาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคมเป็นตวัทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ของหน่วยตวัอยา่งจาํนวน 
512 หน่วย มีสมมติฐานจาํนวน 2 สมมติฐาน คือ 

1. เม่ือทดสอบจากอายขุองผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต 

H0: หน่วยตวัอยา่งท่ีเลือกมานั้นมีลกัษณะเหมือนกนัโดยถือตามอายขุองผูใ้ชง้าน

อินเทอร์เน็ต 

H1: หน่วยตวัอยา่งท่ีเลือกมานั้นมีลกัษณะแตกต่างกนัโดยถือตามอายขุองผูใ้ชง้าน

อินเทอร์เน็ต 

2. เม่ือทดสอบจากจาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคม 

H0: หน่วยตวัอยา่งท่ีเลือกมานั้นมีลกัษณะเหมือนกนัโดยถือตามจาํนวนปีของการใชง้าน

เครือข่ายสงัคม 
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H1: หน่วยตวัอยา่งท่ีเลือกมานั้นมีลกัษณะแตกต่างกนัโดยถือตามจาํนวนปีของการใชง้าน

เครือข่ายสงัคม 

ผลการทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุของหน่วยตวัอยา่งจาํนวน 18 กลุ่มตวัอยา่ง ตาม
สถานการณ์สมมติทั้งหมด 18 สถานการณ์ แสดงดงัตารางท่ี 4.4 และตารางท่ี 4.5 

 
การทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุจากอายุของผู้ใช้งานอนิเทอร์เน็ต 

ตารางท่ี 4.4 ตารางแสดงขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจากอายขุองผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตท่ีตอบแบบสอบถาม
ทั้ง 18 แบบ 
 

กลุ่ม
ตัวอย่าง
ทีต่อบ
แบบ 
สอบ 
ถาม 

อายุของผู้ใช้งาน 

น้อยกว่า 
13 ปี 

13-15 ปี 16-17 ปี 18-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45-54 ปี 
มากกว่า 

54 ปี 

จํา 
นวน 

ร้อย
ละ 

จํา 
นวน 

ร้อย
ละ 

จํา 
นวน 

ร้อย
ละ 

จํา 
นวน 

ร้อย
ละ 

จํา 
นวน 

ร้อย
ละ 

จํา 
นวน 

ร้อย
ละ 

จํา 
นวน 

ร้อย
ละ 

จํา 
นวน 

ร้อย
ละ 

1 0 0.0 1 3.6 3 10.7 11 39.3 12 42.9 1 3.6 0 0.0 0 0.0 

2 0 0.0 0 0.0 3 11.1 15 55.6 8 29.6 1 3.7 0 0.0 0 0.0 

3 0 0.0 0 0.0 2 7.7 13 50.0 10 38.5 1 3.8 0 0.0 0 0.0 

4 0 0.0 0 0.0 2 6.5 15 48.4 13 41.9 1 3.2 0 0.0 0 0.0 

5 0 0.0 2 5.9 2 5.9 17 50.0 12 35.3 0 0.0 1 2.9 0 0.0 

6 0 0.0 2 7.1 3 10.7 12 42.9 11 39.3 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

7 0 0.0 4 14.3 2 7.1 11 39.3 10 35.7 0 0.0 1 3.6 0 0.0 

8 0 0.0 4 14.8 1 3.7 12 44.4 10 37.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

9 0 0.0 4 13.3 2 6.7 12 40.0 12 40.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

10 0 0.0 5 16.7 1 3.3 13 43.3 11 36.7 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

11 0 0.0 3 11.5 1 3.8 10 38.5 12 46.2 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

12 0 0.0 2 8.0 1 4.0 14 56.0 8 32.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

13 0 0.0 5 18.5 1 3.7 14 51.9 7 25.9 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

14 0 0.0 4 16.0 1 4.0 14 56.0 6 24.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

15 0 0.0 3 9.7 1 3.2 19 61.3 8 25.8 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

16 0 0.0 4 12.5 1 3.1 19 59.4 8 25.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

17 0 0.0 2 6.9 1 3.4 17 58.6 9 31.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

18 0 0.0 3 10.7 1 3.6 16 57.1 8 28.6 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

รวม 0 0.0 48 0.8 29 5.7 254 49.6 175 34.2 4 0.8 2 0.4 0 0.0 
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จากการทดสอบไคสแควร์โดยถือตามอายขุองผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 18 
กลุ่มตวัอยา่ง มีค่า p-value เท่ากบั 0.875 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 ดงันั้น จึง
ไม่สามารถปฏิเสธ H0 และสามารถสรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 18 กลุ่ม มีลกัษณะเหมือนกนัโดยถือ
ตามอายขุองผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต หรือกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 18 กลุ่ม มีความเป็นเอกพนัธ์ุ (Homogeneity) 
โดยถือตามอายขุองผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต 

 
การทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุจากจํานวนปีของการใช้งานเครือข่ายสังคม 

ตารางท่ี 4.5 ตารางแสดงขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจากจาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคมท่ีตอบ
แบบสอบถามทั้ง 18 แบบ 

กลุ่ม
ตวัอย่าง 

จํานวนปีของการใช้งานเครือข่ายสังคม 

น้อยกว่า 1 ปี 1-2 ปี 3-5 ปี 5 ปีขึน้ไป 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 
1 2 7.14 3 10.71 3 10.71 20 71.43 
2 0 0.00 1 3.70 4 14.81 22 81.48 
3 0 0.00 3 11.54 3 11.54 20 76.92 
4 1 3.23 3 9.68 5 16.13 22 70.97 
5 0 0.00 1 2.94 8 23.53 25 73.53 
6 0 0.00 3 10.71 7 25.00 18 64.29 
7 0 0.00 2 6.90 3 10.34 24 82.76 
8 0 0.00 0 0.00 3 11.11 24 88.89 
9 0 0.00 1 3.33 4 13.33 25 83.33 
10 0 0.00 2 6.67 4 13.33 24 80.00 
11 0 0.00 1 3.85 7 26.92 18 69.23 
12 0 0.00 3 12.00 4 16.00 18 72.00 
13 0 0.00 2 7.41 8 29.63 17 62.96 
14 0 0.00 2 8.00 5 20.00 18 72.00 
15 0 0.00 2 6.45 6 19.35 23 74.19 
16 0 0.00 3 9.38 4 12.50 25 78.13 
17 0 0.00 2 6.90 7 24.14 20 68.97 
18 0 0.00 3 11.11 2 7.41 22 81.48 
รวม 3 0.59 37 7.23 87 16.99 385 75.20 
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จากการทดสอบไคสแควร์โดยถือตามจาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคมของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้ง 18 กลุ่มตวัอยา่ง มีค่า p-value เท่ากบั 0.934 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 
0.05 ดงันั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธ H0 และสามารถสรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งทั้ง18 กลุ่ม มีลกัษณะ
เหมือนกนัโดยถือจาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคม หรือกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 18 กลุ่ม มีความเป็น
เอกพนัธ์ุ (Homogeneity) โดยถือตามจาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคม 

 
 จากการทดสอบความเป็นเอกพนัธ์ุของหน่วยตวัอยา่ง ดว้ยการทดสอบไคสแควร์ ของ
สมมติฐานทั้ง 2 กลุ่ม สามารถสรุปไดว้า่หน่วยตวัอยา่งท่ีเลือกมานั้น มีความเหมือนกนัและทดแทน
กนัได ้ 
 
4.3 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ผลของงานวิจยัน้ี ใชข้อ้มูลจากหน่วยตวัอยา่งท่ีเคยใชค้วามคิดเห็นบน
เครือข่ายสงัคมในการประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการจาํนวน 512 คน และนาํขอ้มูล
ดงักล่าวมาวิเคราะห์ดูวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของ
ความคิดเห็น ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมหรือไม่ รวมทั้งวิเคราะห์ผลกระทบของ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือใชบุ้คลิกภาพของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย เพื่อตอบวตัถุประสงค์
ของงานวิจยั การวิเคราะห์ในส่วนน้ีจะประกอบดว้ยการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 
4.3.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

การวิเคราะห์คุณสมบติัของหน่วยตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัเพยีงพอท่ีจะเป็นหน่วยตวัอยา่งของ
งานวิจยัน้ี โดยแบ่งตามเพศ อาย ุเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมท่ีเคยใชบ้ริการ และจาํนวนปีของการใชง้าน
เครือข่ายสงัคม สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.6, 4.7, 4.8 และ 4.9 ตามลาํดบั 

ตารางท่ี 4.6 ตารางแจกแจงความถ่ีของหน่วยตวัอยา่งตามเพศ 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
หญิง 311 60.74 
ชาย 201 39.26 
รวม 512 100.00 
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ตารางท่ี 4.7 ตารางแจกแจงความถ่ีของหน่วยตวัอยา่งตามอาย ุ

อายุ จํานวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 13 ปี 0 0.00 
13-15 ปี 48 9.38 
16-17 ปี 29 5.66 
18-24 ปี 254 49.61 
25-34 ปี 175 34.18 
35-44 ปี 4 0.78 
45-54 ปี 2 0.39 
มากกวา่ 54 ปี 0 0.00 
รวม 512 100.00 

 
ตารางท่ี 4.8 ตารางแจกแจงความถ่ีของหน่วยตวัอยา่งตามเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมท่ีเคยใชบ้ริการ 

เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมทีเ่คยใช้บริการ จํานวน ร้อยละ 
Hi5 158 30.86 
Facebook 512 100.00 
Twitter 93 18.16 
MySpace 53 10.35 
Multiply 152 29.69 
Friendster 49 9.57 
Orkut 8 1.56 
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมอ่ืน 42 8.20 
รวม 512 100.00 

 
ตารางท่ี 4.9 ตารางแจกแจงความถ่ีของหน่วยตวัอยา่งตามจาํนวนปีของการใชง้านเครือข่ายสงัคม 

จํานวนปีของการใช้งานเครือข่ายสังคม จํานวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 ปี 3 0.58 
1-2 ปี 37 7.23 
3-5 ปี 87 16.99 
5 ปีข้ึนไป 385 75.20 
รวม 512 100.00 
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การวิเคราะห์ขอ้มูลขั้นตน้เก่ียวกบัคุณสมบติัทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ หน่วยทดลอง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.74) อยูใ่นช่วงอาย ุ18–24 ปี (ร้อยละ 49.61) เคยใชบ้ริการ
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) (ร้อยละ 100.00) และใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม 
มากกวา่ 5 ปี (ร้อยละ 75.20)  

 
ตารางท่ี 4.10 ตารางแสดงค่าของความตั้งใจซ้ือโดยจาํแนกตามตวัแปรตน้  

ตวัแปรต้น 

ความตั้งใจซ้ือ 

จํานวนหน่วย
ตวัอย่าง (คน) 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้
ขอ้มูลและผูรั้บขอ้มูล 

เพ่ือน 249 0.63 2.91 

คนแปลกหนา้ 263 0.25 3.09 

ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 

1-2 คน 176 0.43 2.70 

3-5 คน 168 0.86 2.78 

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป 168 0.02 3.46 

ทิศทางของความคิดเห็น 

เชิงบวก 174 3.03 1.40 

เชิงลบ 166 -2.70 1.63 

ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 172 0.84 2.43 

 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยค่าเฉล่ียของ
ความตั้งใจซ้ือมีค่าท่ีเป็นไปไดอ้ยูใ่นช่วง -5 ถึง 5 ค่าท่ีเขา้ใกล ้-5 หมายถึง หน่วยตวัอยา่งมีความ
ตั้งใจท่ีจะไม่ซ้ือสินคา้ ค่า 0 หมายถึง หน่วยตวัอยา่งไม่สามารถท่ีจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ได ้
และค่าท่ีเขา้ใกล ้5 หมายถึง หน่วยตวัอยา่งมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ พบวา่ ในดา้นความสมัพนัธ์
ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลนั้น ความสมัพนัธ์ในรูปแบบเพื่อนมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือ
มากกวา่ความสมัพนัธ์ในรูปแบบคนแปลกหนา้  
 ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลจาํนวน 3-5 คน มีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด ในขณะท่ี
ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมากกวา่ 5 คนข้ึนไปมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือตํ่าท่ีสุด  
 ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือสูงท่ีสุด ส่วนทิศทางของความ
คิดเห็นเชิงลบมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือตํ่าท่ีสุดและมีค่าเป็นลบ ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิง



65 
 

ลบมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือท่ี 0.84 ซ่ึงเขา้ใกลค่้าศูนยม์ากท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบระหวา่งความ
คิดเห็นทั้ง 3 แบบ  
 
ตารางท่ี 4.11 ตารางแสดงค่าของความตั้งใจซ้ือโดยจาํแนกตามตวัแปรตน้ เม่ือมีความมัน่ใจใน
ตนเองของผูต้อบแบบสอบถามเป็นตวัแปรขยาย  

ตวัแปรขยาย ตวัแปรต้น 

ความตั้งใจซ้ือ 

จํานวนหน่วย
ตวัอย่าง (คน) 

ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความ
เช่ือมัน่
ใน

ตนเอง 

สูง 

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บ

ขอ้มูล 

เพ่ือน 118 0.39 2.91 

คนแปลกหนา้ 121 -0.36 2.96 

ขนาดของกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูล 

1-2 คน 87 0.08 2.70 

3-5 คน 71 0.06 2.82 

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป 81 -0.11 3.34 

ทิศทางของความ
คิดเห็น 

เชิงบวก 75 3.08 1.24 

เชิงลบ 85 -2.86 1.49 

ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 79 0.18 2.17 

ตํ่า 

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บ

ขอ้มูล 

เพ่ือน 131 0.84 2.90 

คนแปลกหนา้ 142 0.78 3.11 

ขนาดของกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูล 

1-2 คน 89 0.76 2.68 

3-5 คน 97 1.45 2.60 

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป 87 0.14 3.58 

ทิศทางของความ
คิดเห็น 

เชิงบวก 99 2.99 1.51 

เชิงลบ 81 -2.53 1.75 

ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 93 1.40 2.52 

  
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยจาํแนกตามตวั

แปรตน้ เม่ือมีความมัน่ใจในตนเองของผูต้อบแบบสอบถามเป็นตวัแปรขยาย พบวา่  
กรณีของผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ในดา้นความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล

และผูรั้บขอ้มูลนั้น ผลของค่าเฉล่ียแสดงใหเ้ห็นวา่ ความสมัพนัธ์ในรูปแบบเพื่อนมีค่าเฉล่ียของ
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ความตั้งใจซ้ือมากกวา่ความสมัพนัธ์แบบคนแปลกหนา้ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลจาํนวน 1-2 คน มี
ค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด และค่าเฉล่ียจะลดลงเร่ือยๆ เม่ือขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลเพิ่ม
มากข้ึน ส่วนทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือเป็นค่าบวก ทิศทางของ
ความคิดเห็นเชิงลบมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือเป็นค่าลบ และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบมี
ค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือเขา้ใกลค่้าศูนย ์

กรณีของผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า ในดา้นความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล
และผูรั้บขอ้มูลนั้น ผลของค่าเฉล่ียแสดงใหเ้ห็นวา่ ความสมัพนัธ์ในรูปแบบเพื่อนมีค่าเฉล่ียของ
ความตั้งใจซ้ือใกลเ้คียงกบัความสมัพนัธ์แบบคนแปลกหนา้ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล จาํนวน 3-5 
คน 1-2 คน และ มากกวา่ 5 คนข้ึนไป มีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือจากมากไปนอ้ยตามลาํดบั ส่วน
ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือเป็นค่าบวก ทิศทางของความคิดเห็น
เชิงลบมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือเป็นค่าลบ และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบมีค่าเฉล่ียของ
ความตั้งใจซ้ือเขา้ใกลค่้าศูนยม์ากท่ีสุด เม่ือเทียบกบัทิศทางความคิดเห็นอีก 2 ทาง 

 
4.3.2 การตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล 

เน่ืองจากการสรุปผลดว้ยวิธีการอนุมานทางสถิติจะตอ้งทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่ม
ตวัอยา่งดว้ยเทคนิคทางสถิติต่างๆ ซ่ึง จาํแนกได ้2 วธีิ คือ การอนุมานแบบพาราเมตริก และการ
อนุมานแบบนอนพาราเมตริก ซ่ึงการอนุมานแบบพาราเมตริกจะใหผ้ลสรุปท่ีน่าเช่ือถือมากกวา่แต่
จะมีขอ้กาํหนด คือ ขอ้มูลจะตอ้งสามารถคาํนวณไดใ้นระดบัอตัราส่วนข้ึนไป และจะตอ้งทราบวา่
ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบใด (ศิริชยั พงษว์ิชยั, 2552) ผูว้ิจยัจึงทาํการตรวจสอบการแจกแจงของ
ขอ้มูล โดยถา้ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ ผูว้ิจยัจะใชว้ธีิการทางสถิติอิงพารามิเตอร์ (Parametric 
Statistical Technique) เพื่อทดสอบสมมติฐาน แต่ถา้ผลการทดสอบพบวา่ขอ้มูลไม่มีการแจกแจง
แบบปกติ ผูว้ิจยัจะทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิการแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554) ทั้งน้ีผูว้ิจยัจะเลือกใชว้ิธีการทดสอบสมมติฐานโดยใชเ้ทคนิคทดสอบ
แมนวิทนีย ์(Mann-Whitney U Test) ทดสอบสมมติฐานของผลต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของประชากร 2 
ประชากร ส่วนกรณีของการทดสอบสมมติฐานท่ีใชก้บัการทดลองท่ีมีปัจจยัมากกวา่ 2 ปัจจยัข้ึนไป 
และมีการแจกแจงแบบปกติ ผูว้ิจยัจะใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยอาศยัสถิติทดสอบแบบ F แต่ถา้การแจกแจงไม่เป็นปกติ ผูว้ิจยัจะเลือกใชว้ิธีการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชเ้ทคนิคของครัสคลัวลัลิส (Kruskal-Wallis Test) ซ่ึงเป็นเทคนิคสาํหรับ
การวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะของขอ้มูลท่ีมากกวา่ 2 กลุ่มวา่แตกต่างกนัหรือไม่ (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2554) 
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ตวัแปรท่ีนาํมาตรวจสอบการแจกแจง คือ (1) ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บ
ขอ้มูล (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล (3) ทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย
สงัคม โดยมีสมมติฐานในการแจกแจงเป็นดงัน้ี 

1.  H0 : ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บ
ขอ้มูล มีการแจกแจงแบบปกติ 
H1 : ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บ
ขอ้มูล ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

2.  H0 : ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล มีการแจกแจงแบบ
ปกติ 
H1 : ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล ไม่มีการแจกแจง
แบบปกติ 

3.  H0 : ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็น มีการแจกแจงแบบ
ปกติ 
H1 : ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็น ไม่มีการแจกแจง
แบบปกติ 

 
ในการตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มูลเชิงปริมาณโดยใชส้ถิติทดสอบนั้น มีสถิติทดสอบ

ท่ีใชคื้อ Kolmogorov-Smirnov สาํหรับหน่วยตวัอยา่งมากกวา่ 50 หน่วย และ Shapiro-Wilk สาํหรับ
หน่วยตวัอยา่งนอ้ยกวา่ 50 หน่วย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) สาํหรับงานวิจยัน้ี หน่วยตวัอยา่งมี
จาํนวนเกิน 50 หน่วย ดงันั้นงานวิจยัน้ีจึงใชเ้ทคนิค Kolmogorov-Smirnov ในการตรวจสอบการ
แจกแจงขอ้มูล โดยจะปฏิเสธ H0 ถา้ค่า p-value ของการทดสอบนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนด 
ซ่ึงงานวิจยัน้ีกาํหนดระดบันยัสาํคญัเท่ากบั 0.05 ผลการทดสอบเป็น ดงัตารางท่ี 4.12 

ตารางท่ี 4.12 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของความสมัพนัธ์
ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล ทิศทางของความคิดเห็นและตวัแปร
ตาม คือ ความตั้งใจซ้ือ สาํหรับกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 512 คน 

ตวัแปรต้น 
Kolmogorov-Smirnov 

ผลสรุป Statistic df Sig. 

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล 

เพ่ือน 0.133 249 0.000 ไม่มีการแจก
แจงปกติ คนแปลกหนา้ 0.115 263 0.000 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของความสมัพนัธ์
ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล ทิศทางของความคิดเห็นและตวัแปร
ตาม คือ ความตั้งใจซ้ือ สาํหรับกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 512 คน 

ตวัแปรต้น 
Kolmogorov-Smirnov 

ผลสรุป Statistic df Sig. 

ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 

1-2 คน 0.134 176 0.000 
ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

3-5 คน 0.127 168 0.000 

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป 0.122 168 0.000 

ทิศทางของความคิดเห็น 

เชิงบวก 0.120 174 0.000 
ไม่มีการแจก
แจงปกติ 

เชิงลบ 0.103 166 0.000 

ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 0.085 172 0.000 

 

จากตาราง 4.12 แสดงค่าการทดสอบการแจกแจงปกติ พบวา่ค่า p-value ของตวัแปร
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความ
คิดเห็น มีค่าเท่ากบั 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามลาํดบั มีค่า p-value นอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ี
กาํหนดไว ้คือ 0.05 ซ่ึง แสดงใหเ้ห็นวา่ ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ   

ดงันั้นผูว้จิยัจึงใชว้ิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) 
โดยการเลือกใชก้ารทดสอบทดสอบแมนวทินีย ์(Mann-Whitney U Test) และการทดสอบครัสคลั-
วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) เพื่อการตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

 

4.3.3 การวเิคราะห์ผลกระทบของตัวแปรต้นทีมี่ต่อตัวแปรตามโดยตรง 

การวเิคราะห์ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม 
(Social Network) 

 ผูว้ิจยัตอ้งการวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บ
ขอ้มูล ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม คือ ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล
แบบเพื่อน และคนแปลกหนา้ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้
ขอ้มูลและผูรั้บขอ้มูลขา้งตน้นั้น ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตารางท่ี 4.12) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเลือก
การทดสอบสมมติฐานแบบการทดสอบแมนวิทนีย ์(Mann-Whitney U Test) 
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การวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ท่ีมีต่อ
ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม มีสมมติฐาน คือ 

H0:  M1 = M2  

H1:  M1 ≠ M2 

หรือ 
H0:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคม  

H1:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคม  

กาํหนดให ้  
M1 คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล

และผูรั้บขอ้มูลแบบเพื่อน 
M2 คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล

และผูรั้บขอ้มูลแบบคนแปลกหนา้ 

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใชก้ารทดสอบแมนวิทนีย ์(Mann-Whitney U Test) สามารถ 
แสดงดงัตารางท่ี 4.13 

ตารางท่ี 4.13 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบแมนวิทนีย ์(Mann-Whitney U Test) ของความสมัพนัธ์
ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

ความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้
ข้อมูลและผู้รับข้อมูล 

ความตั้งใจซ้ือ 

จํานวน
ชุดข้อมูล 

(n) 

Mann-
Whitney 

U 
Z Sig. 

เพ่ือน 249 
30681.500 -1.239 0.215 

คนแปลกหนา้ 263 

 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.215 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 ดงันั้น จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่ คือ ค่ากลางของ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ทาํใหส้รุป
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ไดว้า่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย
สงัคม 
 

การวเิคราะห์ผลกระทบของขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม 
(Social Network) 

ผูว้ิจยัตอ้งการวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล ท่ีมีต่อความตั้งใจ
ซ้ือในเครือข่ายสงัคม คือ (1) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล ขนาด 1-2 คน (2) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 
ขนาด 3-5 คน และ (3) ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล มากกวา่ 5 คนข้ึนไป เน่ืองจากการตรวจสอบการ
แจกแจงของขนาดของกลุ่มผูท่ี้ใหข้อ้มูลขา้งตน้นั้น ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตารางท่ี 4.12) 
ดงันั้นผูว้จิยัจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานแบบการทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

การวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรขนาดของกลุ่มผูท่ี้ใหข้อ้มูล ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือใน
เครือข่ายสงัคม มีสมมติฐาน คือ 

H0:  M1 = M2 = M3 

H1:  มี Mi ≠ Mj อยา่งนอ้ย 1 คู่ เม่ือ i, j ∈ 	 ሼ1, 2, 3ሽ	; i ് j   

หรือ 
H0:  ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม  

H1:  ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม  

กาํหนดให ้
M1 คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 1-2 คน  
M2 คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 3-5 คน  
M3 คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมากกวา่ 5 

คนข้ึนไป  

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใชก้ารทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.14 
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ตารางท่ี 4.14 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของขนาดของ
กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

ขนาดของกลุ่มผู้ให้ความ
คดิเห็น 

จํานวน
ชุดข้อมูล 

(n) 

Kruskal-Wallis H Test 

Chi-
Square 

df Sig. 

1-2 คน 176 

5.13 2 0.077 3-5 คน 168 

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป 168 
 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.077 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 ดงันั้น จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่ คือ ค่ากลางของขนาด
ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ทาํใหส้รุปไดข้นาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล
ไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 
 
การวเิคราะห์ผลกระทบของทศิทางของข้อมูลทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social 
Network) 

ผูว้ิจยัตอ้งการวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
ในเครือข่ายสงัคม คือ (1) ความคิดเห็นเชิงบวก (2) ความคิดเห็นเชิงลบ และ (3) ความคิดเห็นทั้งเชิง
บวกและเชิงลบ เน่ืองจากการตรวจสอบการแจกแจงของทิศทางของความคิดเห็นขา้งตน้นั้น ไม่มี
การแจกแจงแบบปกติ (จากตารางท่ี 4.12) ดงันั้นผูว้จิยัจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานแบบการ
ทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test)  

การวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือใน
เครือข่ายสงัคม มีสมมติฐาน คือ 

H0:  M1 = M2 = M3 

H1:  มี Mi ≠ Mj อยา่งนอ้ย 1 คู่ เม่ือ i, j ∈ 	 ሼ1, 2, 3ሽ	; i ് j   

หรือ 
H0:  ทิศทางของความคิดเห็นไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม  

H1:  ทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม  
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กาํหนดให ้
M1 คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวก  
M2 คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบ  
M3 คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นทั้งเชิงบวก

และเชิงลบ  
 

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใชก้ารทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) 
สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.15 

ตารางท่ี 4.15 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของทิศทางของ
ความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

ทิศทางของความ
คิดเห็น 

จาํนวน
ชุด

ขอ้มูล 
(n) 

Kruskal-Wallis H Test 

Chi-
Square 

df Sig. 

เชิงบวก 174 
306.745 2     0.000 เชิงลบ 166 

ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 172 
 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ย
กวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับ H1 นัน่ คือ ค่า
กลางของทิศทางของความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ทาํใหส้รุปไดทิ้ศทางของ
ความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

เน่ืองจากทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม ผูว้ิจยัจึง
ทาํการวิเคราะห์ทิศทางของความคิดเห็นแต่ละรูปแบบ เพื่อตรวจสอบวา่ทิศทางของความคิดเห็น
รูปแบบใด ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมแตกต่างกนั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเลือกการทดสอบ
สมมติฐานแบบการทดสอบแมนวิทนีย ์(Mann-Whitney U Test) ในวิเคราะห์ทิศทางของความ
คิดเห็นแต่ละรูปแบบ 
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การวิเคราะห์ความแตกต่างของทิศทางของความคิดเห็นแต่ละรูปแบบ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
ในเครือข่ายสงัคม มีสมมติฐาน คือ 

ทศิทางของความคดิเห็นเชิงบวกและความคดิเห็นเชิงลบ 

H0:  M1a = M2a  

H1:  M1a ≠ M2a  

หรือ 
H0:  ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกและความคิดเห็นเชิงลบมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ

ในเครือข่ายสงัคมไม่แตกต่างกนั  

H1:  ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกและความคิดเห็นเชิงลบมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ

ในเครือข่ายสงัคมแตกต่างกนั 

กาํหนดให ้
M1a คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวก  
M2a คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบ  
 

ทศิทางของความคดิเห็นเชิงบวกและความคดิเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

H0:  M1b = M2b  

H1:  M1b ≠ M2b  

หรือ 
H0:  ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกและความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบมีผลกระทบ

ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมไม่แตกต่างกนั  

H1:  ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกและความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบมีผลกระทบ

ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมแตกต่างกนั 

กาํหนดให ้
M1b คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวก  
M2b คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นทั้งเชิง

บวกและเชิงลบ 
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ทศิทางของความคดิเห็นเชิงลบและความคดิเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

H0:  M1c = M2c  

H1:  M1c ≠ M2c  

หรือ 
H0:  ทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบและความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบมีผลกระทบต่อ

ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมไม่แตกต่างกนั  

H1:  ทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบและความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบมีผลกระทบต่อ

ความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมแตกต่างกนั 

กาํหนดให ้
M1c คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบ 
M2c คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นทั้งเชิง

บวกและเชิงลบ 

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใชก้ารทดสอบแมนวิทนีย ์(Mann-Whitney U Test) สามารถ
แสดงดงัตารางท่ี 4.16 

ตารางท่ี 4.16 ตารางแสดงค่าสถิติแมนวิทนีย ์(Mann-Whitney U Test) ของทิศทางของ
ความคิดเห็นแบบเป็นรายคู่ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

ตวัแปร 

จํานวน
หน่วย
ตวัอย่าง

(คน) 

Mann-Whitney U Test 

ผลสรุป Mann-
Whitney 

U 
Z Sig. 

ความคิดเห็นเชิงบวกและ
ความคิดเห็นเชิงลบ 

340 266.000 -15.737 0.000 มีความแตกต่างกนั 

ความคิดเห็นเชิงบวกและ
ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและ
เชิงลบ 

346 7098.000 -8.550 0.000 มีความแตกต่างกนั 

ความคิดเห็นเชิงลบและ
ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและ
เชิงลบ 

338 3347.500 -12.256 0.000 มีความแตกต่างกนั 
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จากตารางท่ี 4.16 แสดงใหเ้ห็นวา่ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.000 ทุกคู่ ซ่ึงมีค่า
นอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับ H1 ทั้ง 3 
สมมติฐาน นัน่คือ ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวก, ทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบ และทิศทาง
ของความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

 

4.3.4 การวเิคราะห์ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล ขนาดของกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูล และทศิทางของความคดิเห็น ทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social Network) 
เม่ือใช้ความเช่ือม่ันในตนเองของผู้รับข้อมูลเป็นตัวแปรขยาย 

ผูว้ิจยัตอ้งการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบของตวัแปรอิสระทั้งสาม ท่ีมีต่อความตั้งใจ
ซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย สาํหรับงานวิจยั
น้ีไดแ้บ่งความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูล ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ (1) ผูรั้บขอ้มูลผูท่ี้มีความ
เช่ือมัน่ในตนเองสูง และ (2) ผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า เน่ืองจากการตรวจสอบ
การแจกแจงของตวัแปรอิสระทั้งสามขา้งตน้นั้น ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ (จากตารางท่ี 4.12) 
ดงันั้นผูว้จิยัจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานแบบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) 

การวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรอิสระทั้งสามท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 
เม่ือใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย มีสมมติฐาน คือ 

การวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรอิสระทั้งสาม ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม
โดยใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย มีสมมติฐาน คือ 

1. เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
ความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล 

H0:  M1r = M2r  

H1:  M1r ≠ M2r  

หรือ 
H0:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 

H1:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
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กาํหนดให ้
M1r คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล

และผูรั้บขอ้มูลแบบเพื่อน เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
M2r คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล

และผูรั้บขอ้มูลแบบคนแปลกหนา้ เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
 

ขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล  

H0:  M1g = M2g = M3g 

H1:  มี Mig ≠ Mjg อยา่งนอ้ย 1 คู่ เม่ือ i, j ∈ 	 ሼ1, 2, 3ሽ	; i ് j   

หรือ 
H0:  ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 

H1:  ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 

กาํหนดให ้
M1g คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 1-2 คน 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
M2g คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 3-5 คน 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
M3g คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมากกวา่ 

5 คนข้ึนไป เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
 

ทศิทางของความคดิเห็น 

H0:  M1d = M2d = M3d 

H1:  มี Mid ≠ Mjd อยา่งนอ้ย 1 คู่ เม่ือ i, j ∈ 	 ሼ1, 2, 3ሽ	; i ് j   

หรือ 
H0:  ทิศทางของความคิดเห็นไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
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H1:  ทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 

กาํหนดให ้
M1d คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวก 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
M2d คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบ 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
M3d คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นทั้งเชิง

บวกและเชิงลบ เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 
 

2. เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 

ความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล 
H0:  M1r = M2r  

H1:  M1r ≠ M2r  

หรือ 
H0:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 

H1:  ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือใน

เครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 

กาํหนดให ้
M1r คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล

และผูรั้บขอ้มูลแบบเพื่อน เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
M2r คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล

และผูรั้บขอ้มูลแบบคนแปลกหนา้ เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
 

ขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล  

H0:  M1g = M2g = M3g 

H1:  มี Mig ≠ Mjg อยา่งนอ้ย 1 คู่ เม่ือ i, j ∈ 	 ሼ1, 2, 3ሽ	; i ് j   
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หรือ 
H0:  ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 

H1:  ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 

กาํหนดให ้
M1g คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 1-2 คน 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
M2g คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 3-5 คน 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
M3g คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมากกวา่ 

5 คนข้ึนไป เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
 

 ทศิทางของความคดิเห็น 

H0:  M1d = M2d = M3d 

H1:  มี Mid ≠ Mjd อยา่งนอ้ย 1 คู่ เม่ือ i, j ∈ 	 ሼ1, 2, 3ሽ	; i ് j   

หรือ 
H0:  ทิศทางของความคิดเห็นไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 

H1:  ทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 

กาํหนดให ้
M1d คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวก 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
M2d คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมของทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบ 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
M3d คือ ค่ากลางของความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายของทิศทางของความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและ

เชิงลบ เม่ือผูรั้บขอ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
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ผลของการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูล และทิศทางของความคิดเห็นมีผลต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือความเช่ือมัน่ใน
ตนเองของผูรั้บขอ้มูลแตกต่างกนัทั้ง 2 ลกัษณะ คือ ผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง และผูรั้บ
ขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า ดว้ยวิธีการทดสอบทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H 
Test) สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.17 

ตารางท่ี 4.17 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบครัสคลั-วลัลิส (Kruskal-Wallis H Test) แยกตาม
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความ
คิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลแตกต่าง
กนั  

ตวัแปร 

จํานวน
หน่วย
ตวัอย่าง

(คน) 

Kruskal-Wallis H Test 

ผลสรุป Chi-
Square 

df Sig. 

ความ
เช่ือมัน่ใจ
ตนเองสูง 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล 273 3.452 1 0.063 ไม่มีผลกระทบ 

ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 273 0.140 2 0.933 ไม่มีผลกระทบ 

ทิศทางของความคิดเห็น 273 162.075 2 0.000 มีผลกระทบ 

ความ
เช่ือมัน่ใจ
ตนเองตํ่า 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล 239 0.002 1 0.961 ไม่มีผลกระทบ 

ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 239 6.089 2 0.048 มีผลกระทบ 

ทิศทางของความคิดเห็น 239 145.703 2 0.000 มีผลกระทบ 

 
จากตารางท่ี 4.17 แสดงใหเ้ห็นวา่ เม่ือผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ความสมัพนัธ์

ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลและขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล มีค่า p-value ของการทดสอบ 
เท่ากบั 0.063 และ0.933 ซ่ึงค่า p-value มีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 ดงันั้น จึง
ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่ คือความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลและขนาด
ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่
ในตนเองสูง แต่ทิศทางของความคิดเห็นมีค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่า p-value 
มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับ H1 
นัน่คือ ทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บขอ้มูลมี
ความเช่ือมัน่ในตนเองสูง 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล มีค่า p-value 
ของการทดสอบ เท่ากบั 0.961 ซ่ึงค่า p-value มีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 
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ดงันั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 นัน่ คือความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า แต่ขนาดของกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูลและทิศทางของความคิดเห็นมีค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.048 และ 0.000 
ตามลาํดบั ซ่ึงค่า p-value มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 ดงันั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 และยอมรับ H1 นัน่คือ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลและทิศทางของความคิดเห็นมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า 
 

4.3.5 การวเิคราะห์เพิม่เติมด้วยสถิติทดสอบแบบองิพารามิเตอร์ (Parametric Test) 

 เน่ืองจากผลทดสอบการแจกแจงขอ้มูล พบวา่ขอ้มูลไม่มีการแจกแจงแบบปกติ ผูว้ิจยัจึงใช้
วิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (Non Parametric Test) โดยใชเ้ทคนิคทดสอบแมน
วิทนีย ์(Mann-Whitney U Test) และ เทคนิคของครัสคลัวลัลิส (Kruskal-Wallis Test) แต่เน่ืองจาก
วิธีการทดสอบแบบพาราเมตริกจะใหผ้ลสรุปท่ีน่าเช่ือถือมากกวา่ (ศิริชยั พงษว์ิชยั, 2552) ผูว้ิจยัจึง
สนใจศึกษาเพิม่เติมโดยใชว้ธีิการทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร์ (Parametric Statistical 
Technique) เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั 

การวเิคราะห์ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม 
(Social Network) 

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 
ANOVA) สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.18 

ตารางท่ี 4.18 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 
ANOVA) ของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย
สงัคม 

ความสัมพนัธ์
ระหว่างผู้ให้ข้อมูล
และผู้รับข้อมูล 

แบบไม่องิพารามเิตอร์ แบบองิพารามเิตอร์ 

Mann-
Whitney 

U 
Z Sig. สรุปผล 

Sum of 
Square 

df Sig. สรุปผล 

เพ่ือน 
30681.500 -1.239 0.215 

ไม่มี
ผลกระทบ 

17.676 1 0.162 
ไม่มี

ผลกระทบ คนแปลกหนา้ 
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 จากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และ
อิงพารามิเตอร์ มีค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.215 และ 0.162 ตามลาํดบั ซ่ึงค่า p-value 
ของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และอิงพารามิเตอร์ มีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ี
กาํหนดไว ้คือ 0.05 นัน่คือ ผลของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และอิงพารามิเตอร์มี
ความสอดคลอ้งกนั อาจกล่าวไดว้า่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลไม่มีผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมไม่วา่จะทดสอบดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์หรือ 
อิงพารามิเตอร์ 

การวเิคราะห์ผลกระทบของขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม 
(Social Network) 

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 
ANOVA) สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.19 

ตารางท่ี 4.19 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 
ANOVA) ของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

ขนาดของกลุ่ม 
ผู้ให้ข้อมูล 

แบบไม่องิพารามเิตอร์ แบบองิพารามเิตอร์ 

Chi-
Square 

df Sig. สรุปผล 
Sum of 
Square 

df Sig. สรุปผล 

1-2 คน 

5.13 2 0.077 
ไม่มี

ผลกระทบ 
60.036 2 0.036 

มี
ผลกระทบ 

3-5 คน 

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และ
อิงพารามิเตอร์ มีค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.077 และ 0.036 ตามลาํดบั ซ่ึงค่า p-value 
ของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์ มีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 
และอิงพารามิเตอร์ มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 นัน่คือ ผลของการวิเคราะห์
ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และอิงพารามิเตอร์ไม่สอดคลอ้งกนั 
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การวเิคราะห์ผลกระทบของทศิทางของข้อมูลทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social 
Network) 

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 
ANOVA) สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.20 

ตารางท่ี 4.20 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 
ANOVA) ของทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม 

ทศิทางของ 
ความคดิเห็น 

แบบไม่องิพารามเิตอร์ แบบองิพารามเิตอร์ 

Chi-
Square 

df Sig. สรุปผล 
Sum of 
Square 

df Sig. สรุปผล 

เชิงบวก 

306.745 2 0.000 
มี

ผลกระทบ 
2828.635 2 0.000 

มี
ผลกระทบ 

เชิงลบ 
ทั้งเชิงบวกและ
เชิงลบ 

จากตารางท่ี 4.20 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และ
อิงพารามิเตอร์ มีค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ตามลาํดบั ซ่ึงค่า p-value 
ของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และอิงพารามิเตอร์ มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ี
กาํหนดไว ้คือ 0.05 ทั้งสองแบบ นัน่คือ ผลของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และอิง
พารามิเตอร์มีความสอดคลอ้งกนั อาจกล่าวไดว้า่ ทิศทางของความคิดเห็นมีผลต่อความตั้งใจซ้ือใน
เครือข่ายสงัคม ไม่วา่จะทดสอบดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์หรืออิงพารามิเตอร์ 

 

การวเิคราะห์ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล ขนาดของกลุ่มผู้ให้
ข้อมูล และทศิทางของความคดิเห็น ทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social Network) เม่ือ
ใช้ความเช่ือม่ันในตนเองของผู้รับข้อมูลเป็นตัวแปรขยาย 

ในการทดสอบสมมติฐานน้ีใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนร่วม (Analysis of 
Covariance: ANCOVA) สามารถแสดงดงัตารางท่ี 4.21 
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ตารางท่ี 4.21 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนร่วม (Analysis of 
Covariance: ANCOVA) โดยใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย 

ตวัแปร 

แบบไม่องิพารามเิตอร์ แบบองิพารามเิตอร์ 

Chi-
Square 

df Sig. สรุปผล 
Sum of 
Square 

df Sig. สรุปผล 

ความ
เช่ือมัน่
ใจ

ตนเอง
สูง 

ความสัมพนัธ์
ระหวา่งบุคคล 

3.452 1 0.063 
ไม่มี

ผลกระทบ 
33.915 1 0.048 

มี
ผลกระทบ 

ขนาดของกลุ่ม
ผูใ้หข้อ้มูล 

0.140 2 0.933 
ไม่มี

ผลกระทบ 
1.772 2 0.904 

ไม่มี
ผลกระทบ 

ทิศทางของความ
คิดเห็น 

162.075 2 0.000 
มี

ผลกระทบ 
1408.638 2 0.000 

มี
ผลกระทบ 

ความ
เช่ือมัน่
ใจ

ตนเอง
ตํ่า 

ความสัมพนัธ์
ระหวา่งบุคคล 

0.002 1 0.961 
ไม่มี

ผลกระทบ 
0.229 1 0.874 

ไม่มี
ผลกระทบ 

ขนาดของกลุ่ม
ผูใ้หข้อ้มูล 

6.089 2 0.048 
มี

ผลกระทบ 
1406.653 2 0.012 

มี
ผลกระทบ 

ทิศทางของความ
คิดเห็น 

145.703 2 0.000 
มี

ผลกระทบ 
162.075 2 0.000 

มี
ผลกระทบ 

จากตารางท่ี 4.21 แสดงใหเ้ห็นวา่ ในกรณีท่ีผูใ้หข้อ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า
นั้น ผลของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์และอิงพารามิเตอร์ ใหผ้ลท่ีมีความ
สอดคลอ้งกนัทั้งหมด อาจสรุปไดว้า่ สาํหรับผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่าขนาดของกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูลและทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมอยา่งมีนยัสาํคญั 
ไม่วา่จะทดสอบดว้ยสถิติแบบไม่อิงพารามิเตอร์หรืออิงพารามิเตอร์กต็าม 

ในกรณีท่ีผูใ้หข้อ้มูลเป็นผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ผลของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติแบบ
ไม่อิงพารามิเตอร์และอิงพารามิเตอร์ พบวา่ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลและและทิศทางของความ
คิดเห็น ใหผ้ลท่ีมีความสอดคลอ้งกนั กล่าวคือ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซ้ือ แต่ทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ส่วนความสมัพนัธ์ระหวา่ง
บุคคลใหผ้ลการวิเคราะห์ท่ีขดัแยง้กนั 
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ตารางท่ี 4.22 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนร่วม (Analysis of 
Covariance: ANCOVA) ของความสมัพนัธ์ระหวา่ง 3 ตวัแปรอิสระ 

ตวัแปร 

ANCOVA 

ผลสรุป Sum of 
Square 

df Sig. 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลและทิศทางของความคิดเห็น 10.513 2 0.164 ไม่มีอิทธิพลร่วม 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลและขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 40.704 2 0.001 มีอิทธิพลร่วม 

ทิศทางของความคิดเห็นและขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 150.054 4 0.000 มีอิทธิพลร่วม 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล, ทิศทางของความคิดเห็นและ
ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 

44.042 4 0.005 มีอิทธิพลร่วม 

จากตารางท่ี 4.22 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลของการวิเคราะห์ดว้ยสถิติอิงพารามิเตอร์ของ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลและทิศทางของความคิดเห็น มีค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 
0.164 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 นัน่คือ ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลและ
ทิศทางของความคิดเห็นไม่มีอิทธิพลร่วมกนัต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม แต่ผลของการ
วิเคราะห์ดว้ยสถิติอิงพารามิเตอร์ของความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลและขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล, 
ทิศทางของความคิดเห็นและขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และปฏิสมัพนัธ์ร่วมของทั้งสามตวัแปร มีค่า 
p-value ของการทดสอบ เท่ากบั 0.001, 0.000 และ 0.005 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั
ท่ีกาํหนดไว ้คือ 0.05 นัน่คือ ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลและขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล, ทิศทางของ
ความคิดเห็นและขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และปฏิสมัพนัธ์ร่วมของทั้งสามตวัแปร มีอิทธิพล
ร่วมกนัต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม  

4.4 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 เพื่อตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลของการทดสอบสมมติฐานไวใ้น
หวัขอ้ 4.3 ซ่ึงสามารถนาํมากล่าวโดยสรุปไดด้งัน้ี 

4.4.1 การวเิคราะห์ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล ขนาดของกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูล และทศิทางของความคดิเห็นทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social Network) 
โดยตรง  

จากการวิเคราะห์ผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล และขนาด
ของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล พบวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูล และขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มี
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ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ดงัตารางท่ี 4.13 และ 4.14) 
แต่ทิศทางของขอ้มูลมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (ดงั
ตารางท่ี 4.15)  และเม่ือพิจารณาผลของค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือจากสถิติเชิงพรรณนา (ดงัตารางท่ี 
4.10) ประกอบ พบวา่ เม่ือทิศทางของความคิดเห็นเป็นเชิงบวกค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือจะสูงท่ีสุด
และมีค่าเป็นบวก อาจกล่าวไดว้า่ ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ ขณะท่ี
ความคิดเห็นเชิงลบมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือตํ่าท่ีสุดและมีค่าเป็นลบ และอาจกล่าวไดว้า่ ทิศทาง
ของความคิดเห็นเชิงลบก่อใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะไม่ซ้ือ ส่วนความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบมี
ค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือเขา้ใกลค่้าศูนย ์อาจกล่าวไดว้า่ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบส่งผล
ใหผู้รั้บขอ้มูลไม่สามารถตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือไดอ้ยา่งชดัเจนเม่ือเปรียบเทียบกบัความคิดเห็นใน
ลกัษณะอ่ืน  
 

4.4.2 การวเิคราะห์ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล ขนาดของกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูล และทศิทางของความคดิเห็น ทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social Network) 
เม่ือใช้ความเช่ือม่ันในตนเองของผู้รับข้อมูลเป็นตัวแปรขยาย  

จากการวิเคราะห์ผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของ
กลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความคิดเห็น ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม (Social 
Network) เม่ือใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย พบวา่  

เม่ือผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล
และขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม แต่ทิศทางของ
ความคิดเห็นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม (ดงัตารางท่ี 4.16)  และเม่ือพิจารณาผล
ของค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือจากสถิติเชิงพรรณนา (ดงัตารางท่ี 4.10) ประกอบ พบวา่ ไดข้อ้สรุป
เช่นเดียวกบั กรณีท่ีไม่มีความเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย 

เม่ือผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย แต่ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลและทิศทางของความคิดเห็นมีผลกระทบ
ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม (ดงัตารางท่ี 4.16)  เม่ือวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (ดงัตารางท่ี 
4.10) ประกอบ พบวา่ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล จาํนวน 3-5 คน 1-2 คน และ มากกวา่ 5 คนข้ึนไป 
มีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือจากมากไปนอ้ยตามลาํดบั อาจกล่าวไดว้า่ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 
จาํนวน 3-5 คน ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด ส่วนทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกมีค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุดและมีค่าเป็นบวก อาจกล่าวไดว้า่ ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวก
ก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ ขณะท่ีความคิดเห็นเชิงลบมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือตํ่าท่ีสุดและมีค่าเป็น
ลบ อาจกล่าวไดว้า่ ทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบก่อใหเ้กิดความตั้งใจท่ีจะไม่ซ้ือ  



บทที ่5 

สรุปผลการวจัิยและข้อเสนอแนะ 

5.1 บทนํา 

บทน้ีนาํเสนอการสรุปผลการวิเคราะห์ เพือ่ตอบวตัถุประสงคข์องงานวิจยั การอภิปรายถึง

ประเดน็ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในงานวิจยั การนาํงานวิจยัน้ีไปใชป้ระโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิง

ประยกุต ์ขอ้จาํกดัของงานวจิยั และขอ้เสนอแนะ เพื่อเป็นโอกาสในการศึกษาต่อไปในอนาคต 

5.2 การทดลองและลกัษณะของหน่วยทดลอง 

งานวิจยัน้ีเป็นการทดลองในสภาพการณ์จริง (Quasi- Experiment) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งเป็น
บุคคลท่ีใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีเคยใชข้อ้มูลความคิดเห็นในเครือข่าย
สงัคมประกอบการตดัสินใจซ้ือ ไดจ้าํนวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 602 คน จากการวิเคราะห์
คุณสมบติัของหน่วยตวัอยา่ง ทาํใหไ้ดห้น่วยตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัเพียงพอท่ีจะเป็นหน่วยตวัอยา่ง
ของงานวิจยัน้ี จาํนวน 512 คน คิดเป็นร้อยละ 85.05 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อาจกล่าวได้
วา่ ณ ปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สนใจท่ีจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการในเครือข่ายสงัคม
เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ เม่ือวิเคราะห์ถึงคุณลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนัของ
ประชากร พบวา่ หน่วยทดลองเป็นเพศหญิงร้อยละ 60.74 หน่วยทดลองส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ
18–34 ปี คิดเป็นร้อยละ 83.79 หน่วยทดลองทุกคนเป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม
เฟซบุค๊ (Facebook) เม่ือหาค่าเฉล่ียของจาํนวนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมท่ีเคยใชบ้ริการแลว้ แสดงให้
เห็นวา่ หน่วยตวัอยา่ง 1 คน จะเคยใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมอยา่งนอ้ย 2 เวบ็ไซต ์ และหน่วย
ตวัอยา่งมีสดัส่วนของผูท่ี้มีประสบการณ์การใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมมากกวา่ 5 ปีข้ึนไปมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 75.20 (ดงัแสดงในตารางท่ี 4.6 – 4.9) โดยมีตวัแปรตน้จาํนวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่  (1) 
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล มี 2 ค่า คือ เพื่อนและคนแปลกหนา้ (2) ขนาดของ
กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมี 3 ค่า คือ 1-2 คน 3-5 คน และมากกวา่ 5 คนข้ึนไป (3) ทิศทางของความคิดเห็น มี 
3 ค่า คือ ความคิดเห็นเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงลบ และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ท่ีมีต่อตวั
แปรตาม คือ ความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์โดย
สถานการณ์สมมติท่ีสร้างข้ึนเพื่อใชใ้นงานวิจยั เป็นการใหข้อ้มูลสินคา้ผา่นสถานการณ์สมมติท่ีมี
ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล และทิศทางของความ
คิดเห็นแตกต่างกนั 18 สถานการณ์ บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม โดยเป็นขั้นตอนในการคน้หาขอ้มูล
ของสินคา้และบริการต่างๆ ดว้ยตนเองของผูบ้ริโภค (เกษม เทียนทองดี, 2553) ซ่ึงจะนาํไปสู่การ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการต่อไป ดงันั้น ขอ้คน้พบของงานวิจยัน้ีจึงเป็นการยนืยนัดว้ยการศึกษา
เชิงประจกัษ ์(Empirical Research) เพิ่มเติมจากการศึกษาในอดีต 

 

5.3 ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูลทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย

สังคม (Social Network) 

จากการวิเคราะห์ พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลในรูปแบบของ
เพื่อนและคนแปลกหนา้ไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม (ดงัตารางท่ี 4.13) ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Axsenc and Kurani (2011) ท่ี
พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อรถยนตใ์นเครือข่ายสงัคม อาจ
เน่ืองจากรถยนตเ์ป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง การไดรั้บขอ้มูลจากผูท่ี้มีความสมัพนัธ์กบัผูรั้บขอ้มูล
แตกต่างกนั จึงมีผลต่อการตดัสินใจของผูรั้บขอ้มูล ส่วนโทรศพัทมื์อถือเป็นสินคา้ท่ีราคาถูกกวา่ จึง
อาจทาํใหค้วามคิดเห็นส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากกวา่การไดรั้บขอ้มูลจากผูท่ี้มี
ความสมัพนัธ์กบัผูรั้บขอ้มูลแตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เกษม เทียนทองดี (2553) 
ท่ีกล่าวไวว้า่ ณ ปัจจุบนัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเร่ิมเปล่ียนไป โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามเช่ือถือกบั
เพื่อนบนส่ือสงัคมออนไลน์ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากในการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการบนเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ผูรั้บขอ้มูลอาจเห็นวา่เพื่อนหรือคน
แปลกหนา้กเ็ป็นผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั หรืออาจกล่าวไดว้า่ ในบริบทของการบริโภคสินคา้ ผูบ้ริโภค
อาจจาํแนกความแตกต่างของกลุ่มคนท่ีเก่ียวขอ้งตามบทบาทและการมีส่วนไดส่้วนเสีย วา่เป็นกลุ่ม
เจา้ของสินคา้และบริการ และกลุ่มผูบ้ริโภค หากจาํแนกในลกัษณะดงักล่าว เพื่อนและคนแปลก
หนา้กจ็ะจดัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั เม่ือไดรั้บขอ้มูลจากเพ่ือนหรือคนแปลกหนา้จึงส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือไม่แตกต่างกนั  

 

5.4 ผลกระทบของขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social 

Network) 

 จากการวิเคราะห์ พบวา่ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล ทั้งขนาด 1-2 คน 3-5 คน และ มากกวา่ 5 

คนข้ึนไป ไม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม (ดงัตารางท่ี 4.14) ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สิทธิโชค วรานุสนัติกลู (2546) ท่ีกล่าววา่ 

กลุ่มท่ีมีขนาด 3-5 คนจะเป็นขนาดท่ีทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามสูงท่ีสุด และงานวิจยัของ Asch (1951) 
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ท่ีพบวา่ กลุ่มคนใหข้อ้มูล 4-5 คนจะเป็นจาํนวนท่ีทาํใหเ้กิดการคลอ้ยตามมากท่ีสุด อาจเน่ืองมาจาก

ผลกระทบท่ีเกิดจากตวัแปรอ่ืน  

  

5.5 ผลกระทบของทศิทางของความคดิเห็นทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social 

Network) 

 จากการวิเคราะห์ พบวา่ ทิศทางของความคิดเห็น ทั้งความคิดเห็นเชิงบวก ความคิดเห็นเชิง

ลบ และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม (ดงั

ตารางท่ี 4.15)  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ TNS Research (2010) ท่ีพบวา่ ความคิดเห็นบน

เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมมีทั้งความคิดเห็นเชิงบวกและความคิดเห็นเชิงลบ และมีผลต่อผูบ้ริโภคใน

การรับขอ้มูลสินคา้หรือบริการ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Bazaarvoice and Jupiter (2009 อา้ง

ถึงใน Kristina Knight, 2009) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เห็นวา่

ขอ้เสนอแนะ (Recommendations) และความคิดเห็น (Reviews) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ จากผล

การศึกษายงัพบอีกวา่ เม่ือมีผูใ้หค้วามคิดเห็นเชิงลบเพียง 1-2 ความคิดเห็น กส็ามารถทาํใหเ้กิดผล

กระทบกบัความตั้งใจซ้ือไดม้ากกวา่ความคิดเห็นเชิงบวก หรือความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ  

 

5.6 ผลกระทบของความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล ขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล และ

ทศิทางของความคดิเห็น ทีมี่ต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสังคม (Social Network) เม่ือใช้ความ

เช่ือม่ันในตนเองของผู้รับข้อมูลเป็นตัวแปรขยาย 

ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล ขนาดของกลุ่มผูใ้ห้
ขอ้มูล และทิศทางของความคิดเห็น มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม (Social 
Network) เม่ือใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย  

ผลการวิจยัยงัแสดงใหเ้ห็นวา่สาํหรับผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ทิศทางของ
ความคิดเห็นเท่านั้นท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม แต่ผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ใน
ตนเองตํ่า ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลและทิศทางของความคิดเห็นมีผลต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย
สงัคม (ดงัตารางท่ี 4.16) 

ผลของงานวิจยัในส่วนน้ี ช่วยยนืยนัในเร่ืองของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บ
ขอ้มูล วา่ในกรณีของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลนั้น ไม่วา่ผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความ
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เช่ือมัน่ในตนเองสูงหรือตํ่าไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมทั้งส้ิน ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบัผลของสมมติฐานกลุ่มท่ี 1 ในบทท่ี 3 (ดงัการสรุปผลในหวัขอ้ 5.3)  

ส่วนทิศทางของความคิดเห็น ไม่วา่ผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูงหรือตํ่า ลว้นมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมทั้งส้ิน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผลของสมมติฐานกลุ่ม
ท่ี 3 ในบทท่ี 3 (ดงัการสรุปผลในหวัขอ้ 5.5) และเม่ือวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาประกอบ พบวา่ 
ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุดและมีค่าเป็นบวก อาจกล่าวได้
วา่ ทิศทางของความคิดเห็นเชิงบวกก่อใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ ขณะท่ีความคิดเห็นเชิงลบมีค่าเฉล่ีย
ของความตั้งใจซ้ือตํ่าท่ีสุดและมีค่าเป็นลบ อาจกล่าวไดว้า่ ทิศทางของความคิดเห็นเชิงลบก่อใหเ้กิด
ความตั้งใจท่ีจะไม่ซ้ือ ส่วนความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบมีค่าเฉล่ียของความตั้งใจซ้ือเขา้ใกลค่้า
ศูนยม์ากท่ีสุด เม่ือเทียบกบัความคิดเห็นในอีกทั้งสองทาง อาจกล่าวไดว้า่ ความคิดเห็นทั้งเชิงบวก
และเชิงลบส่งผลใหผู้รั้บขอ้มูลไม่สามารถตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือไดอ้ยา่งชดัเจน  

ส่วนขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลนั้น พบวา่ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ
ในเครือข่ายสงัคมของผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง แต่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย
สงัคมของผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า อาจเน่ืองมาผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเอง
สูงจะตดัสินใจจากความคิดและเหตุผลของตวัเองมากกวา่การพิจารณาความคิดเห็นของบุคคลอ่ืน 
ส่วนผูรั้บขอ้มูลท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า และเม่ือวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาประกอบ พบวา่ 
ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล จาํนวน 3-5 คน 1-2 คน และ มากกวา่ 5 คนข้ึนไป มีค่าเฉล่ียของความ
ตั้งใจซ้ือจากมากไปนอ้ยตามลาํดบั อาจกล่าวไดว้า่ จาํนวนผูใ้หข้อ้มูล 3-5 คน จะทาํใหผู้รั้บขอ้มูลท่ีมี
ความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่าเกิดความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด 

 

5.7 การนํางานวจัิยไปประยุกต์ใช้ (Contribution) 

5.7.1 การนํางานวจัิยไปใช้ในเชิงทฤษฎ ี(Theoretical Contribution) 

งานวิจยัน้ีเป็นการต่อยอดองคค์วามรู้ของการบูรณาการ (Integration) ศาสตร์ทาง 
เทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology) ระบบสารสนเทศ (Information System) 
การตลาด (Marketing) และการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce) โดยผลจากการ
ทดลองแสดงใหเ้ห็นถึงความสาํคญัของการศึกษาถึงทิศทางของความคิดเห็นท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ
ของผูรั้บขอ้มูลในเครือข่ายสงัคม ช่วยเป็นขอ้มูลประจกัษ ์(Empirical Data) โดยเฉพาะอยา่งยิง่เป็น
การต่อยอดงานวิจยัในบริบทของประเทศไทย 
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5.7.2 การนํางานวจัิยไปใช้ในเชิงประยุกต์ (Practical Contribution) 

 1. งานวิจยัน้ีสามารถเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด นาํผลท่ีไดจ้าก

งานวิจยัไปประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจ เก่ียวกบัการเลือกบุคคลเป็นตวักลางในการส่งขอ้มูล ข่าวสาร ใหแ้ก่

ผูบ้ริโภค เน่ืองจากผลของงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลมี

ผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูรั้บขอ้มูลไม่แตกต่างกนั แมว้า่ผูรั้บขอ้มูลจะเป็นผูท่ี้มีความมัน่ใจในตนเอง

สูงหรือมีความมัน่ใจในตนเองตํ่า ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาดสามารถเลือกบุคคลใดกไ็ด้

เป็นส่ือกลางในการส่งขอ้มูล ข่าวสาร ต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภคในเครือข่ายสงัคม เช่น ใชค้นแปลก

หนา้ท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญในการส่งขอ้มูล ข่าวสาร ถึงผูบ้ริโภค เป็นตน้  

 2. จากผลการวิจยัในเร่ืองของทิศทางของความคิดเห็น พบวา่ ทิศทางของความคิดเห็นมี

ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้หรือบริการในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรม

เชิงพาณิชย ์หากพิจารณาถึงผลเสียท่ีอาจเกิดข้ึนจากขอ้ความเชิงลบเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ดงันั้น

ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบัการเฝ้าระวงัการแสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้

หรือบริการผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมมากข้ึน เน่ืองจากผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่สนใจท่ีจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการในเครือข่ายสงัคมเพ่ือประกอบการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หรือบริการ  

 3. ผลของงานวิจยัในเร่ืองของขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล พบวา่ เม่ือผูรั้บขอ้มูลมีความ
เช่ือมัน่ในตนเองสูง ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่าย แต่
สาํหรับผูรั้บขอ้มูลมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า พบวา่ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลมีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซ้ือในเครือข่าย และ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล จาํนวน 3-5 คน ส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือมาก
ท่ีสุด สาํหรับสินคา้หรือบริการบางประเภทท่ีผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด สามารถประเมินได้
วา่กลุ่มผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง หากตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ กค็วรเลือกใชผู้ใ้หข้อ้มูลในจาํนวนไม่มากนกัในการใหข้อ้มูลกบักลุ่มผูบ้ริโภค 
แต่หากกลุ่มผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มท่ีมีความเช่ือมัน่ในตนเองตํ่า และตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ี
จะซ้ือสินคา้หรือบริการ ควรเลือกใชก้ลุ่มผูใ้หข้อ้มูลจาํนวน 3-5 คน ในการใหข้อ้มูลจึงจะส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  
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5.8 ข้อจํากดัและข้อเสนอแนะของงานวจัิย 

5.8.1 ข้อจํากดัของงานวจัิย 

 1. แมว้า่งานวจิยัน้ีจะมีการทดลองในสภาพการณ์จริง (Quasi- Experiment) โดยใชก้ลุ่ม

ตวัอยา่งเป็นบุคคลท่ีใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม และเป็นผูท่ี้เคยใชข้อ้มูลความคิดเห็นใน

เครือข่ายสงัคมประกอบการตดัสินใจซ้ือ โดยพิจารณาจากเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีไดรั้บ

ความนิยมมากท่ีสุด คือ เฟซบุค๊ (Facebook) (eBizMBA, 2010) อยา่งไรกต็ามเฟซบุค๊ (Facebook) 

อาจยงัไม่เป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีดีท่ีสุด เน่ืองจากเป็นการเกบ็ขอ้มูลจากเวบ็ไซตเ์ครือข่าย

สงัคมเพียงเวบ็ไซตเ์ดียวเท่านั้น  

2. ในงานวิจยัน้ีเลือกใชโ้ทรศพัทมื์อถือเป็นสินคา้ในการทดลอง เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีราคา
ไม่สูงมากนกั และไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัเพศชายและหญิง แต่เน่ืองจากบนเครือข่ายสงัคมท่ีมีการ
ดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชยน์ั้น มีการทาํธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้และบริการหลากหลายชนิด อาจมี
ขอ้จาํกดัในการนาํผลการศึกษาท่ีไดไ้ปขยายผลกบัสินคา้หรือบริการอ่ืนๆ ท่ีมีคุณสมบติัแตกต่าง
ออกไป เช่น มีราคาสูงหรือตํ่ากวา่ หรือ มีความถ่ีในการซ้ือสูงหรือตํ่ากวา่ เป็นตน้  

3. โดยทัว่ไปแลว้ ในการประเมินผลดา้นจิตวิทยา ในเชิงกระบวนการ ตวัอยา่งเช่น 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ควรใชข้อ้สอบถามในการประเมินไม่นอ้ยกวา่ 5 ขอ้คาํถาม อยา่งไรกต็าม 
ผูว้ิจยัไดท้าํวรรณกรรมปริทศัน์และสามารถสรุปขอ้คาํถามท่ีใชใ้นการประเมินความตั้งใจซ้ือได้
เพียง 3 ขอ้ ซ่ึงอาจส่งผลใหก้ารวดัค่าตวัแปรตามอาจไม่เท่ียงตรงเท่าท่ีควร 
 

5.8.2 ข้อเสนอแนะ 

1. งานวิจยัน้ี พบวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลในรูปแบบเพือ่นและ

คนแปลกหนา้ไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์

ดงันั้นในอนาคตหากมีผูส้นใจศึกษาเพิ่มเติม อาจศึกษาความสมัพนัธ์ในรูปแบบอ่ืน เช่น บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงหรือผูท่ี้มีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นแต่มิไดมี้ความสมัพนัธ์กนัเป็นการส่วนตวั 

 2. งานวิจยัน้ีศึกษาความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคมท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์โดย

เลือกใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมเฟซบุค๊ (Facebook) ในการเกบ็ขอ้มูล ดงันั้นในอนาคตหากมีผูส้นใจ

ศึกษาเพิ่มเติมอาจทาํการเกบ็ขอ้มูลจากเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมอ่ืน หรือเกบ็ขอ้มูลจากหลายเวบ็ไซต์
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เครือข่ายสงัคม เช่น งานวิจยัของ Axsenc and Kurani (2011) ท่ีมีการเกบ็ขอ้มูลจากจากผูใ้ชง้าน

เครือข่ายสงัคม 11 เครือข่ายสงัคมท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงผลสรุปท่ีไดอ้าจมีความแตกต่างกบังานวิจยัน้ี 

3. แมป้ระเภทสินคา้ท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ีจะเป็นโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ Samsung รุ่น Galaxy 
Cooper เน่ืองจากเป็นโทรศพัท ์เคล่ือนท่ีรุ่นใหม่ และยงัไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกั อยา่งไรกต็าม
โทรศพัทมื์อถือเป็นสินคา้ท่ีราคาไม่สูงมากนกั ซ่ึงอาจทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งสามารถตดัสินใจซ้ือโดยใช้
ทศันคติของตนเองพิจารณาได ้และไม่จาํเป็นตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพือ่ประกอบการตดัสินใจมาก
นกั ดงันั้นในอนาคตหากมีผูส้นใจศึกษาเพิม่เติมอาจศึกษากบัสินคา้หรือบริการอ่ืนท่ีมีลกัษณะ
แตกต่างออกไป เช่น สินคา้ท่ีมีราคาแพง ตวัอยา่งเช่น รถยนต ์เป็นตน้ 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือ 

 เน่ืองจากงานวจิยัน้ีศึกษาผลกระทบของความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูล

แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ เพื่อนและคนแปลกหนา้ ขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล แบ่งออกเป็น 3 

ขนาด คือ (1) 1-2 คน (2) 3-5 คน และ (3) มากกวา่ 5 คนข้ึนไป และทิศทางของความคิดเห็นแบ่ง

ออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ (1) ความคิดเห็นเชิงบวก (2) ความคิดเห็นเชิงลบ และ (3) ความคิดเห็นทั้ง

เชิงบวกและเชิงลบ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือในเครือข่ายสงัคม เม่ือใชค้วามเช่ือมัน่ในตนเองของผูรั้บ

ขอ้มูลเป็นตวัแปรขยาย ดงันั้นแบบสอบถามของงานวิจยัน้ีมีลกัษณะเหมือนกนั แต่จะแตกต่างกนั

ตรงสถานการณ์สมมติของแบบสอบถามในส่วนของความตั้งใจซ้ือ 

1. หน้าจอหลกัของแบบสอบถาม 

 เม่ือผูต้อบแบบสอบถามคลิกปุ่มเร่ิมทาํแบบสอบถาม ระบบจะทาํการตรวจสอบ IP 

Address ของผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อไม่ใหผู้ท่ี้ตอบแบบสอบถามแลว้ตอบซํ้า และระบบจะสุ่ม

แบบสอบถาม 1 แบบ จาก 18 แบบใหผู้ต้อบแบบสอบถาม  

 

ภาพท่ี ผ. 1 หนา้จอหลกัของแบบสอบถาม 
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2. แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือ 

 แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือ ประกอบดว้ย (1) ส่วนหวัของแบบสอบถาม (2) แบบสอบถาม

เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป (3) แบบสอบถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตนเองของผูต้อบแบบสอบถาม (4) 

แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (5) ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม และ (6) ส่วนทา้ยของแบบสอบถาม 

ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 
 

 

ภาพท่ี ผ. 2 ส่วนหวัของแบบสอบถาม 

 

ภาพท่ี ผ. 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป 
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ภาพท่ี ผ. 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตนเองของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ภาพท่ี ผ. 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือในส่วนของสถานการณ์สมมติ 
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ภาพท่ี ผ. 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือในส่วนของขอ้ถาม 

 

ภาพท่ี ผ. 7 ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 

 

ภาพท่ี ผ. 8 ส่วนทา้ยของแบบสอบถาม 
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ความสัมพนัธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล 

ในงานวิจยัน้ีไดใ้ชรู้ปภาพและขอ้ความเพื่อแสดงใหผู้ต้อบแบบสอบถามเห็นถึงลกัษณะ

ของเพื่อนและคนแปลกหนา้ดงัต่อไปน้ี 

กรณขีองเพือ่น จะมีการระบุช่ือชดัเจน และมีการระบุขอ้ความต่อทา้ยวา่ “โดยท่ี ……… มีช่ืออยูใ่น 

Friend List ของ............” ดงัแสดงดว้ยเสน้ประในรูปต่อไปน้ี 

    Ittiphon 

   โดยท่ี Ittiphon มีช่ืออยูใ่น Friend List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 9 การใชรู้ปภาพและขอ้ความเพื่อแสดงความสมัพนัธ์ในรูปแบบเพื่อน 

กรณขีองคนแปลกหน้า จะมีการระบุแสดงช่ือเป็น Unknown และมีการระบุขอ้ความต่อทา้ยวา่ “โดย

ท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของ......... และเป็นบุคคลท่ี..........ไม่รู้จกั” ดงัแสดง

ดว้ยเสน้ประในรูปต่อไปน้ี 

    Unknown 

   โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั  

ภาพท่ี ผ. 10 การใชรู้ปภาพและขอ้ความเพือ่แสดงความสมัพนัธ์ในรูปแบบคนแปลกหนา้ 

ทศิทางของความคดิเห็น 

ในส่วนของทิศทางของความคิดเห็นจะแสดงดว้ยขอ้ความเก่ียวกบัความคิดเห็น 

ประกอบดว้ย (1) ขอ้ความท่ีมีเน้ือหาในเชิงบวก (2) ขอ้ความท่ีมีเน้ือหาในเชิงลบ และ (3) ขอ้ความท่ี

มีเน้ือหาทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ  

 

ช่ือ 

ข้อความ 

รูปภาพ 

ช่ือ 
ข้อความ 

รูปภาพ 
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ขนาดของกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

ในส่วนน้ีจะแสดงดว้ยจาํนวนของขอ้ความ ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 

กรณีความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ  

 

ภาพท่ี ผ. 11 การใชจ้าํนวนของขอ้ความเพือ่แสดงขนาดของกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล 

 

 

 

 

 

 

ผูใ้หข้อ้มูล 1-2 

ผูใ้หข้อ้มูล 3-5 คน 

ผูใ้หข้อ้มูล

มากกวา่ 5 คนข้ึน
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หน้าจอแสดงสถานการณ์สมมติของแต่ละกรณ ี

1. กรณีท่ี 1 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพื่อน จาํนวน 1-2 คน 

และใหค้วามคิดเห็นเชิงบวก 

 
โดยท่ี Ittiphon และ Sureeporn มีช่ืออยูใ่น Friend List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 12 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 1 

2. กรณีท่ี 2 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพือ่น จาํนวน 1-2 คน 

และใหค้วามคิดเห็นเชิงลบ 

 

โดยท่ี Ittiphon และ Sureeporn มีช่ืออยูใ่น Friend List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 13 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 2 
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3. กรณีท่ี 3 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพื่อน จาํนวน 1-2 คน 

และใหค้วามคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

 
โดยท่ี Ittiphon และ Sureeporn มีช่ืออยูใ่น Friend List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 14 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 3 

4. กรณีท่ี 4 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน 

1-2 คน และใหค้วามคิดเห็นเชิงบวก 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั 

ภาพท่ี ผ. 15 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 4 
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5. กรณีท่ี 5 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน 

1-2 คน และใหค้วามคิดเห็นเชิงลบ 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั 

ภาพท่ี ผ. 16 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 5 

6. กรณีท่ี 6 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน 

1-2 คน และใหค้วามคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั 

ภาพท่ี ผ. 17 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 6 
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7. กรณีท่ี 7 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพื่อน จาํนวน 3-5 คน 

และใหค้วามคิดเห็นเชิงบวก 

 
โดยท่ี Ittiphon, Sureeporn, Rattana,Sandee และKittipong มีช่ืออยูใ่น Friend List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 18 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 7 

8. กรณีท่ี 8 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพื่อน จาํนวน 3-5 คน 

และให ้ความคิดเห็นเชิงลบ 

 
โดยท่ี Ittiphon, Sureeporn, Rattana,Sandee และKittipong มีช่ืออยูใ่น Friend List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 19 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 8 
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9. กรณีท่ี 9 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพื่อน จาํนวน 3-5 คน 

และให ้ความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

 
โดยท่ี Ittiphon, Sureeporn, Rattana,Sandee และKittipong มีช่ืออยูใ่น Friend List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 20 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 9 

10. กรณีท่ี 10 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน 

3-5 คนและใหค้วามคิดเห็นเชิงบวก 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั 

ภาพท่ี ผ. 21 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 10 
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11. กรณีท่ี 11 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน 

3-5 คนและใหค้วามคิดเห็นเชิงลบ 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั 

ภาพท่ี ผ. 22 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 11 

12. กรณีท่ี 12 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน 

3-5 คนและใหค้วามคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั 

ภาพท่ี ผ. 23 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 12 
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13. กรณีท่ี 13 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพือ่น จาํนวนมากกวา่ 

5 คนข้ึนไป และใหค้วามคิดเห็นเชิงบวก 

 
โดยท่ี Ittiphon, Sureeporn, Rattana,Sandee, Kittipong, Thananon, Montinee และ Onnipa มีช่ืออยูใ่น Friend 

List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 24 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 13 
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14. กรณีท่ี 14 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพือ่น จาํนวนมากกวา่ 

5 คนข้ึนไป และใหค้วามคิดเห็นเชิงลบ 

 
โดยท่ี Ittiphon, Sureeporn, Rattana,Sandee, Kittipong, Thananon, Montinee และ Onnipa มีช่ืออยูใ่น Friend 

List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 25 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 14 
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15. กรณีท่ี 15 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบเพือ่น จาํนวนมากกวา่ 

5 คนข้ึนไป และใหค้วามคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

 
โดยท่ี Ittiphon, Sureeporn, Rattana,Sandee, Kittipong, Thananon, Montinee และ Onnipa มีช่ืออยูใ่น Friend 

List ของสายชล 

ภาพท่ี ผ. 26 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 15 
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16. กรณีท่ี 16 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป และใหค้วามคิดเห็นเชิงบวก 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั  

ภาพท่ี ผ. 27 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 16 
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17. กรณีท่ี 17 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป และใหค้วามคิดเห็นเชิงลบ 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั  

ภาพท่ี ผ. 28 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 17 
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18. กรณีท่ี 18 : ความสมัพนัธ์ระหวา่งผูใ้หข้อ้มูลและผูรั้บขอ้มูลเป็นแบบคนแปลกหนา้ จาํนวน

มากกวา่ 5 คนข้ึนไป1-2 คน และใหค้วามคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

 
โดยท่ี Unknown เป็นบุคคลท่ีไม่ไดอ้ยูใ่น friend list ของสายชล และเป็นบุคคลท่ีสายชลไม่รู้จกั  

ภาพท่ี ผ. 29 หนา้จอแสดงสถานการณ์สมมติกรณีท่ี 18 
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ภาคผนวก ข 
 

เวบ็ไซต์ทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

 งานวิจยัน้ีตอ้งการเกบ็ขอ้มูลจากผูท่ี้ใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์จริงเท่านั้น จึงใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูล โดยนาํลิงคข์องแบบสอบถามไปวางไวท่ี้
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคม เฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีมีการดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชย ์ไดแ้ก่ 
http://www.facebook.com/2handphone  พร้อมทั้งประกาศเชิญชวนใหบุ้คคลเขา้ร่วมตอบ
แบบสอบถาม 
 
1 รูปแบบโฮมเพจ (Home Page) ของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมีการ

ดาํเนินกิจกรรมเชิงพาณิชยเ์ก่ียวกบัโทรศพัทมื์อถือ 
 

 

ภาพท่ี ผ. 30 โฮมเพจของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ (Facebook) ท่ีมีการดาํเนิน

กิจกรรมเชิงพาณิชยเ์ก่ียวกบัโทรศพัทมื์อถือ 
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2.2 การวางลิงคแ์บบสอบถามประกาศเชิญชวนให้บุคคลเขา้ร่วมตอบแบบสอบถาม บนเวบ็ไซต์

เค รือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ค  (Facebook) มีการดํา เ นินกิจกรรมเ ชิงพาณิชย์เ ก่ี ยวกับ

โทรศพัทมื์อถือ 
 

 

ภาพท่ี ผ. 31 การวางลิงคแ์บบสอบถามประกาศเชิญชวนใหบุ้คคลเขา้ร่วมตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถามความคดิเห็นและผลการเกบ็ข้อมูล 

1. แบบสอบถาม 
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2. ผลการเกบ็ขอ้มูล จากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 50 คน 

ตารางท่ี ผ. 1 ตารางแสดงผลการเกบ็ขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 50 คน 

ความคดิเห็น
ตดัสินใจ

ซือ้ได้

ทนัที

ตดัสินใจ

ไม่ซือ้

ไดท้นัที

ยงัไม่สามารถ

ตดัสินใจซือ้/ไม่

ซือ้ไดโ้ดยทนัที

รวม (+) (-) (+/-) รวม

1. รุ่นน้ีสเปกแรงดี สวย หน้าจอแจ่มดี 4 7 39 50 35 3 12 50

2. ใชรุ่้นน้ีมีปัญหาหน้าจอดบัไปเอง เคร่ืองคา้ง

ตอ้งถอดแบตออก
0 38 12 50 4 46 0 50

3. เสียตรง Font thai กบั Multitouch เวลาเล่น

เกมส์เคร่ืองเพี้ยนนิดหน่อย แตก่ไ็ม่ไดเ้ป็น

อุปสรรคอะไร

5 17 28 50 10 5 35 50

4. สวยไปซะหมด สเปกแรงเหลือเชือ่ ชอบ... 13 13 24 50 39 4 7 50

5. ซือ้มาวนัแรกลองถ่ายรูปกลอ้งกค็า้งหน้าจอดบั

 App. กค็า้ง
0 39 11 50 2 43 5 50

6. สเปกเทพมาก ยกเวน้แบต 9 11 30 50 5 10 35 50

7. สวย วสัดุ งานประกอบดี ฟังกช์นัเร่ิด 36 3 11 50 42 1 7 50

8. เวลาคนโทรเขา้รบัสายแลว้ไม่ไดย้ินเสียงบา้ง 

เสียงเบาบา้ง ดงัไปบา้ง
0 27 23 50 4 36 10 50

9. กส็วยน่าใชอ้ะนะ แตร่าคาตกเร็ว 8 5 37 50 12 8 30 50

10. ใชง้านง่าย ฟังกช์ ัน่ครบ ราคาไม่แพง ดีไซน์

ทนัสมยั
40 2 8 50 42 0 8 50
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ตารางท่ี ผ. 1 (ต่อ) ตารางแสดงผลการเกบ็ขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 50 คน

ความคดิเห็น
ตดัสินใจ

ซือ้ไดท้นัที

ตดัสินใจไม่

ซือ้ไดท้นัที

ยงัไม่สามารถ

ตดัสินใจซือ้/ไม่

ซือ้ไดโ้ดยทนัที

รวม (+) (-) (+/-) รวม

11. เปิดโปรแกรมหลายตวัเคร่ืองชอบคา้ง 0 28 22 50 2 40 8 50

12. รูปร่างคลา้ยไอโฟนเลย สเปกดีมากเลย แต่

เคร่ืองรอ้นเร็วไปหน่อย 1 16 33 50 4 12 34 50

13. Design สวย ถ่ายรูปออกมาภาพสวย คมชดั 

เสียงเพราะ เสียงใส 24 4 22 50 39 1 10 50

14. มีแคสี่เดียวให้เลือก รูปร่างไม่โดนใจ บวก

กบัซอฟแวร์ในเคร่ืองดูแลว้คงใชง้านไม่สะดวก 2 16 32 50 2 38 10 50

15. เด่นเร่ืองภาพ เสียง และดีไซน์ แตดู่แลว้ไม่

คอ่ยแข็งแรงทนทาน 5 13 32 50 0 15 35 50

16. กลอ้งถ่ายรูปสุดยอดมาก ขนาดเล็กเบา มี

ออฟช ัน่มาก 16 5 29 50 34 2 14 50

17. เวลาเปิดใชโ้ปรแกรม หรือเล่นเน็ต เคร่ือง

รอ้นเร็ว 5 2 7 6 1 7

18. สเปกดี มี App. ให้โหลดเยอะ เสียแตเ่วลาลง

โปรแกรมเคร่ืองชอบคา้ง 3 17 30 50 0 12 38 50

19. ประมวลผลเร็ว เล่นเน็ตสนุกสนานดี ใชง้าน

ไดดี้ไม่มีปัญหาเลย 28 4 18 50 39 2 9 50

20. เล่นเน็ตแลว้แบตหมดเร็วมาก 5 14 31 50 2 28 20 50

21. ลองใชดู้ มีชา้ๆ หน่วงๆ กวา่ปกต ิเคร่ืองคา้ง

หรือดบันานๆ จะเป็น ส่วนดา้นอ่ืนๆ ก ็OK นะ 3 23 24 50 3 20 27 50

22. แบตใชไ้ดน้านดีเปิดเคร่ืองทิง้ไว ้2 วนั แบต

ยงัไม่หมดเลย 27 1 22 50 38 1 11 50

23. เวลาลงโปรแกรมเคร่ืองชอบคา้ง เคร่ืองรอ้น

เร็ว ใชง้านหนักๆ ไม่ได้ 5 15 30 50 0 41 9 50

24. รูปทรงสวยดี โทรเขา้ออกคยุดี ถ่ายรูปชดั แต่

แบตหมดเร็ว เคร่ืองคา้งบา้ง 6 15 29 50 2 12 36 50

25. ผมวา่รุ่นน้ีคุม้นะ เหมาะสาํหรบัทาํงาน ราคา

ถูกดว้ย น่าสน 21 4 25 50 38 0 12 50

26. ไปถอยมาแลว้คะ่ สีแดงสวยมากๆๆๆ 

สามารถใชง้านไดดี้ไม่มีปัญหาอะไร เล่นเน็ตได้

สนุกสนานดี 29 3 18 50 28 3 19 50

27. ดูไม่คอ่ยสวยเทา่ไหร่ แตค่งจะพกง่ายดี 4 16 30 50 12 6 32 50

28. ซือ้มาใชต้ ัง้แตปี่ใหม่แลว้ ส่วนตวัพอใจใน

ระดบัหน่ึง ชอบสีตวัเคร่ืองแลว้กก็ลอ้งมากๆคะ่ 

แตต่อนน้ีโทรศพัทช์อบตดัเวลาคยุนานๆ ไม่รู ้

เพราะเคร่ืองหรือเป็นทีเ่ครือข่ายอ่ะคะ 6 12 32 50 4 14 32 50
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ตารางท่ี ผ. 1 (ต่อ) ตารางแสดงผลการเกบ็ขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 50 คน

ความคดิเห็น
ตดัสินใจ

ซือ้ไดท้นัที

ตดัสินใจไม่

ซือ้ไดท้นัที

ยงัไม่สามารถ

ตดัสินใจซือ้/ไม่

ซือ้ไดโ้ดยทนัที

รวม (+) (-) (+/-) รวม

29. วสัดุยงัไม่คอ่ยน่าพอใจ คอ่นขา้งชา้ในการ

เปิดโปรแกรมตา่งๆ แตพ่อรบัได ้แตก่ลอ้ง 5 ลา้น

พิกเซล ประทบัใจชดัดี 9 12 29 50 4 12 34 50

30. แบตหมดเร็วมาก ใชม้า 3 วนั เคร่ืองคา้งไป 4 

ครั้งแลว้ 0 42 8 50 0 46 4 50

31. มีโหมดถ่ายภาพหลากหลาย มี App.ฟรีให้ใช ้

มากมาย 27 0 23 50 45 0 5 50

32. มี GPS ในตวั รองรบั 3G ดว้ย ราคาไม่แพง 

อยากไดอ่้ะ 18 4 28 50 34 4 12 50

33. แบตใชเ้ล่นเน็ตไดน้านถึง 8 ช ัว่โมงเลย 

เล่นเน็ตกไ็ม่กระตกุ 31 1 18 50 38 1 11 50

34. หน้าจอสีสด เบา สวย อยากไดม้ากๆๆๆ 16 4 30 50 21 6 23 50

35. ใชดี้นะแตว่า่แบตหมดเร็วอ่ะ ขนาดไม่คอ่ยได้

เล่นนะแตร่วมๆแลว้โอนะ 8 13 29 50 4 13 33 50

36. เสียงเรียกเขา้มนัเบาๆดงัๆ เป็นอะไรอ่ะ 0 34 16 50 3 35 12 50

37. ใชม้า3เดือน ใชดี้มากๆแตล่ําโพงเวลาฟังเพลง

เสียงเบาไปนิดหน่ึง เวลาใส่หูฟังเสียงดงักระห่ึม

เลย ปล้ืมมากเคร่ืองน้ี 13 3 34 50 18 4 28 50

38. ชอ่งสาํหรบัเสียบสมอลทอ็คเสียบแลว้ตดิๆ

ดบัๆๆใชไ้ม่ได ้เสียงดงัซา่ๆๆ แลว้เคร่ืองกด็บัไป

เฉยๆบางทหีน้าจอกบ็อกวา่ไม่สนับสนุนอุปกรณ์

 ส่วนชอ่งเสียบสายชารตแ์บตหลวมมาก เวลา

เสียบจะไม่แน่น.ตดิๆดบัๆ 0 46 4 50 0 42 8 50

39. สีขาวสวยดี โซมากก กร๊ีดดดด....... เหมาะกบั

คนทาํงาน แตเ่วลาเสียบหูฟังมนัไม่ชดั ไม่รูเ้ป็น 

เพราะหูฟังหรือป่าวทีเ่สีย ตอ้งคอยขยบัๆ 3 11 36 50 2 13 35 50

40. เหมาะสมกบัหนุ่ม-สาว วยัทาํงานทีต่อ้งการ 

รบั-ส่ง และเกบ็ขอ้มูลทีร่วดเร็ว แตส่ะดวก สบาย

ในราคาย่อมเยา กลอ้งถ่ายรูป 5 ลา้นพิกทีแ่มจ้ะ

ออโต ้กถื็อวา่ชดัดี เสียงเรียกเขา้ชดัเจนใสป๊ิง

26 2 22 50 34 2 14 50

41. รุ่นน้ีเคร่ืองคา้งบอ่ยจริงๆ ต ัง้แตแ่รกๆทีซ่ ือ้ 

จนตอนน้ีใชเ้คร่ืองมา 8 เดือนแลว้ เคร่ืองกย็งัคา้ง

อยู่เ ร่ือยๆ คา้งจนปิดเคร่ืองไม่ไดต้อ้งถอดแบต

แลว้ใส่ใหม่ 0 43 7 50 0 47 3 50
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ตารางท่ี ผ. 1 (ต่อ) ตารางแสดงผลการเกบ็ขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 50 คน

ความคดิเห็น
ตดัสินใจ

ซือ้ไดท้นัที

ตดัสินใจไม่

ซือ้ไดท้นัที

ยงัไม่สามารถ

ตดัสินใจซือ้/ไม่

ซือ้ไดโ้ดยทนัที

รวม (+) (-) (+/-) รวม

42. เอาเป็นวา่รุ่นน้ี ทีผ่มใชฟั้งชช์ ัน่ดีหมด แตม่ี

ปัญหาตรงทีเ่คร่ืองแฮงคบ์อ่ย เวลารบัสายเขา้

เคร่ืองจะคา้งไปเลยเป็นบอ่ยมากๆๆๆ ตอ้งถอด

แบตฯออกเทา่นั้น 2 26 22 50 0 36 14 50

43. ดีมากคะ่ เราใชม้าประมาณ 2 เดือนแลว้ กไ็ม่

คอ่ยมีปัญหานะคะ อาจจะคา้งบา้งเล็กน้อย ถา้

เทยีบกบัราคาแลว้คุม้สุดๆเลยคะ่ ซือ้เลยคะ่ 

เชยีร์!!!!!!!! 5 8 37 50 9 25 16 50

44. ผมใช ้cooper มนัโหลด flash player ไม้่ไดง้่ะ

 -*- ดูหนัง ดูทวี ีทีโ่หลดมาไม่ไดเ้พียบเลย 0 37 13 50 0 28 22 50

45. ดูๆไปกโ็อเคนะรุ่นน้ีอ่ะ เพียงแตไ่ม่คอ่ย

มัน่ใจเมื่อเวลาเราซือ้มาแลว้จะเจอกบัปัญหาที่

เจอกนัอ่ะ นอกนั้นโอเค ทีว่า่คลา้ยๆกะไอโฟน

ยงัมีอีกเยอะทีต่า่งกนั อนันั้นไม่ใชปั่ญหา อิอิ 

แถมราคาถูกดว้ย 12 22 16 50 15 12 23 50

46. ดีทกุอย่าง เสียอย่างเดียวแบตหมดไวมากๆ 

เล่นเน็ตวนัเดียวชาร์ต 2 รอบ เซง็เลย 3 25 22 50 3 36 11 50

47. ซือ้มาใชแ้ลว้คะ่ กโ็อ เคนะคะ่ Wifi รบัไวมาก

แตแ่บตกห็มดไวเหมือนกนั รูปทรงน่ารกัดว้ยคะ่ 

เน็ต เวป็ตา่งๆ โอมากคะ่ แอพใชไ้ดเ้หมือน

คอมพิวเตอร์เลย แตว่า่ หน้าตา่งเปิดเวป มีน้อย

ไปหน่อย รวมๆแลว้ถือวา่ดีคะ่ ^o^ 18 4 28 50 38 4 8 50

48. พึ่งซือ้มาไดไ้ม่กีว่นัเองคร่า. แตเ่คร่ืองดบัเอง 

2-3ครั้งแร๊วอะ โดยทีแ่บตกไ๊ม่หมดนะ ตอ้งทาํ

ยงัไงถึงจะหายอะคร่า แร๊วถา้ปล่อยไวจ้ะมีปัญหา

รยัรึป่าวคร่า? 3 32 15 50 2 41 7 50

49.  โดยส่วนตวัแลว้ตอบโจทย์ตามความตอ้งการ

ใชง้านของผมเลยครบั ท ัง้เร่ืองราคาและฟังกช์ ัน่

การใชง้าน กลอ้งกช็ดัดี ถ่าย VDO ใชไ้ด ้ขอ้เสีย

คอืแรมของเคร่ืองและพื้นทีเ่กบ็ App ของเคร่ือง

น้อยไปหน่อย ทีส่าํคญัแบตหมดเร็วมาก

5 23 22 50 3 28 19 50

50. ทชัสกรีนไม่มีปัญหา ซือ้มา 7 เดือนแลว้กอ้

โอเค มีapp ฟรีให้โหลดเยอะมากมาย แตเ่สีย

ตรงทีห่น่วยความจําน้อย ความเร็วกอ้น้อย 13 12 25 50 15 10 25 50  
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โดยกาํหนดเกณฑก์ารเลือกขอ้คาํถามท่ีมีความสุดโต่ง (Extreme) อยูท่ี่ 0.7 หรือไดค้ะแนน
รวมมากกวา่หรือเท่ากบั 35 คะแนน ในช่อง “ตดัสินใจซ้ือไดท้นัที” และ “ตดัสินใจไม่ซ้ือไดท้นัที” 
เม่ือตดัขอ้ความคิดเห็นท่ีมีความสุดโต่ง (Extreme) ออก ทาํใหไ้ดค้วามคิดเห็นเชิงบวกจาํนวน 8 
ความคิดเห็น ความคิดเห็นเชิงลบจาํนวน 8 ความคิดเห็น และความคิดเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ
จาํนวน 8 ความคิดเห็น  

ตารางท่ี ผ. 2 ตารางแสดงความคิดเห็นสาํหรับใชใ้นงานวิจยั 

ลาํดบั ความคดิเห็นเชิงบวก ความคดิเห็นเชิงลบ ความคดิเห็นทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
1 รุ่นน้ีสเปกแรงดี สวย 

หนา้จอแจ่มดี 
เปิดโปรแกรมหลายตวัเคร่ือง
ชอบคา้ง 

รูปร่างคลา้ยไอโฟนเลย สเปกดีมาก
เลย แต่เคร่ืองร้อนเร็วไปหน่อย 

2 Design สวย ถ่ายรูป
ออกมาภาพสวย คมชดั 
เสียงเพราะ เสียงใส 

เวลาเปิดใชโ้ปรแกรม หรือ
เล่นเน็ตเคร่ืองร้อนเร็ว 

รูปทรงสวยดี โทรเขา้ออกคุยดี 
ถ่ายรูปชดั แต่แบตหมดเร็ว เคร่ือง
คา้งบา้ง 

3 ประมวลผลเร็ว เล่นเน็ต
สนุกสนานดี ใชง้านไดดี้
ไม่มีปัญหาเลย 

เวลาคนโทรเขา้รับสายแลว้
ไม่ไดย้นิเสียงบา้ง เบาบา้ง ดงั
ไปบา้ง 

เสียตรง Font thai กบั Multitouch 
เวลาเล่นเกมส์เคร่ืองเพ้ียนนิดหน่อย 
แต่กไ็ม่ไดเ้ป็นอุปสรรคอะไร 

4 แบตใชเ้ล่นเน็ตไดน้านถึง 
8 ชัว่โมงเลย เล่นเน็ตกไ็ม่
กระตุก 

แบตหมดไวมากๆ เล่นเน็ตวนั
เดียวชาร์ต 2 รอบ 

สเปกดี มี App. ใหโ้หลดเยอะ เสีย
แต่เวลาลงโปรแกรมเคร่ืองชอบคา้ง 

5 สวยไปซะหมด สเปกแรง
เหลือเช่ือ ชอบ... 

มีแค่สีเดียวใหเ้ลือก รูปร่างไม่
โดนใจ บวกกบัซอฟตแ์วร์ใน
เคร่ืองดูแลว้คงใชง้านไม่สะดวก 

สเปกเทพมาก ยกเวน้แบต 

6 แบตใชไ้ดน้านดี เปิด
เคร่ืองท้ิงไว ้2 วนั แบตยงั
ไม่หมดเลย 

เสียงเรียกเขา้เบาๆ ดงัๆ เป็น
อะไรอ่ะ 

เด่นเร่ืองภาพ เสียง และดีไซน์ แต่ดู
แลว้ไม่ค่อยแขง็แรงทนทาน 

7 ผมวา่รุ่นน้ีคุม้นะ เหมาะ
สาํหรับทาํงาน ราคาถกู
ดว้ย น่าสน 

เอาเป็นวา่รุ่นน้ี ท่ีผมใช ้ฟังกช์นั
ดีหมด แต่มีปัญหาตรงท่ีเคร่ือง
แฮงคบ่์อย เวลารับสายเขา้เคร่ือง
จะคา้งไปเลยเป็นบ่อยมากๆๆๆ 
ตอ้งถอดแบต ออกเท่านั้น 

วสัดุยงัไม่ค่อยน่าพอใจ ค่อนขา้งชา้
ในการเปิดโปรแกรมต่างๆ แต่พอ
รับได ้แต่กลอ้ง 5 ลา้นพิกเซล 
ประทบัใจชดัดี 

8 มีโหมดถ่ายภาพ
หลากหลาย มี App. ฟรีให้
ใชม้ากมาย 

เพ่ิงซ้ือมาไม่ก่ีวนัเองคร่า แต่
เคร่ืองดบัเอง 2-3 คร้ังแร๊วอ่ะ 
โดยท่ีแบตกไ็ม่หมดนะ ตอ้งทาํ
ยงัไงถึงจะหายอ่ะคร่า ? 

สีขาวสวยดี โซมาก กร๊ีดดดด....... 
เหมาะกบัคนทาํงาน แต่เวลาเสียบหู
ฟังมนัไม่ชดั ไม่รู้เป็นเพราะหูฟัง
หรือป่าวท่ีเสีย ตอ้งค่อยๆ ขยบั 
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ภาคผนวก ง 
 

แบบสอบถามความเช่ือม่ันในตนเอง 

 ผูว้ิจยัเลือกใชแ้บบสอบถามความสามารถทางอารมณ์ (Emotional Competence Inventory, 
ECI) ของเปรมปรีด์ิ หมู่วิเศษ (2549) ซ่ึงพฒันาข้ึนจากแนวคิดของ Goleman et al. (2002) มี มาตร
ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั มี 73 ขอ้ มีค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา (Alpha Coefficent) เท่ากบั 0.93 โดยแบ่ง
ออกเป็นองคป์ระกอบความตระหนกัในตนเองมีค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา (Alpha Coefficent) เท่ากบั 
0.72 การจดัการตนเอง มีค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา (Alpha Coefficent) เท่ากบั 0.84 ความ ตระหนกัใน
สงัคม มีค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา (Alpha Coefficent) เท่ากบั 0.78 และ การจดัการความสมัพนัธ์ มีค่า
สมัประสิทธ์ิอลัฟา (Alpha Coefficent) เท่ากบั 0.86 

 ในส่วนน้ีผูว้ิจยัเลือกใชเ้ฉพาะขอ้คาํถามเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตนเอง จึงเลือกใชข้อ้คาํถาม 
จาํนวน 4 ขอ้จากขอ้คาํถามทั้งหมด คือ ขอ้ 10, 38, 65 และ 71 

ตารางท่ี ผ. 3 ตารางแสดงขอ้คาํถามเก่ียวกบัความสามารถทางอารมณ์ 

ข้อ พจิารณาไตร่ตรองถึงตวัท่านเองว่า :ท่าน 
แทบ
จะไม่
เคย 

นานๆ 
คร้ัง
หน่ึง 

บาง
คร้ัง 

บ่อย
คร้ัง 

เป็น
ประจํา 

1 พยายามสาํรวจและปรับปรุงงาน 1 2 3 4 5 
2 รู้สึกอึดอดักบัเหตุการณ์ท่ีคลุมเครือสองนยั 1 2 3 4 5 
3 มีอารมณ์ขบขนักบัพฤติกรรมของตนเอง 1 2 3 4 5 

4 
ขจดัอุปสรรคของการทาํงานเพ่ือนาํไปสู่การ
เปล่ียนแปลงได ้

1 2 3 4 5 

5 
ระบุระดบั / ท่ีมาของความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึน
ได ้

1 2 3 4 5 

6 เป็นผูฟั้งท่ีดี 1 2 3 4 5 

7 
สนบัสนุน / พฒันางานของบุคคลอ่ืนโดยไม่
เปิดเผยตนเอง 

1 2 3 4 5 

8 
เป็นผูน้าํท่ีสามารถสร้างแรงดลบนัดาลใจให้
ผูต้ามได ้

1 2 3 4 5 
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ตารางท่ี ผ. 3 (ต่อ) ตารางแสดงขอ้คาํถามเก่ียวกบัความสามารถทางอารมณ์ 

ข้อ พจิารณาไตร่ตรองถึงตวัท่านเองว่า :ท่าน 
แทบ
จะไม่
เคย 

นานๆ
คร้ัง
หน่ึง 

บาง
คร้ัง 

บ่อย
คร้ัง 

เป็น
ประจํา 

9 
เขา้ใจค่านิยม และจารีตประเพณีของ
หน่วยงาน 

1 2 3 4 5 

10 
กงัวลในความสามารถของบุคคลอ่ืนท่ีจะ
ทาํงานไดส้าํเร็จ 

1 2 3 4 5 

11 
อดทนต่อแรงกระตุน้ภายในตนเองขณะท่ี
ตอ้งแสดงออกอยา่งทนัทีทนัใด 

1 2 3 4 5 

12 
สามารถใหบ้ริการ หรือจดัการกบังานให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูรั้บบริการ
ได ้

1 2 3 4 5 

13 เป็นบุคคลท่ีบุคคลอ่ืนสามารถพึงพาได ้ 1 2 3 4 5 

14 
มีพฤติกรรมท่ีแสดงออกในรูปแบบเฉพาะ
ของตนเอง 

1 2 3 4 5 

15 
ตั้งเป้าหมายท่ีทา้ทายและสามารถวดัไดใ้น
การทาํงาน 

1 2 3 4 5 

16 
เปล่ียนแนวความคิดเม่ือไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร
ใหม่ 

1 2 3 4 5 

17 
ไม่ปกป้องตนเองเม่ือมีผูแ้นะนาํจุดบกพร่อง
ของตน 

1 2 3 4 5 

18 มีบุคลิกภาพเป็นผูน้าํริเร่ิมการเปล่ียนแปลง 1 2 3 4 5 

19 
ริเร่ิมประเดน็ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความไม่ลงรอย
หรือความไม่พอใจของทีมงานเพื่อนาํไปสู่
การแกไ้ขปัญหาภายในกลุ่ม 

1 2 3 4 5 

20 
เขา้ใจบางส่ิงบางอยา่งจากมุมมองของบุคคล
อ่ืน 

1 2 3 4 5 

21 
ไดรั้บประโยชน์ดา้นอิทธิพลและความ
ช่วยเหลือของกลุ่ม 

1 2 3 4 5 
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ตารางท่ี ผ. 3 (ต่อ) ตารางแสดงขอ้คาํถามเก่ียวกบัความสามารถทางอารมณ์ 

ข้อ พจิารณาไตร่ตรองถึงตวัท่านเองว่า :ท่าน 
แทบ
จะไม่
เคย 

นานๆ
คร้ัง
หน่ึง 

บาง
คร้ัง 

บ่อย
คร้ัง 

เป็น
ประจํา 

22 
ตรึงใจผูฟั้งไดเ้ม่ือมีการนาํเสนอผลงาน
หรือมีการบรรยาย 

1 2 3 4 5 

23 ทาํใหง้านต่ืนเตน้น่าสนใจอยูเ่สมอ 1 2 3 4 5 

24 
เขา้ใจแรงกดดนัทางการเมืองภายใน
องคก์ร 

1 2 3 4 5 

25 
มองในแง่ลบกบัความลม้เหลว หรือความ
พา่ยแพท่ี้เกิดข้ึน 

1 2 3 4 5 

26 
มีท่าทีท่ีสงบในสถานการณ์ท่ีตึงเครียดได้
ดี 

1 2 3 4 5 

27 ทาํตนเองใหมี้ประโยชนก์บัผูรั้บบริการ 1 2 3 4 5 

28 
กลา้เผชิญกบัการแสดงออกท่ีไม่มี
จริยธรรมของบุคคลอ่ืน 

1 2 3 4 5 

29 
ประยกุตก์ารปฏิบติังานตามปกติไดอ้ยา่ง
ยดืหยุน่ 

1 2 3 4 5 

30 
ปรับปรุงเปล่ียนแปลง กลยทุธ์ เป้าหมาย 
หรือโครงการต่างๆ ใหเ้หมาะสมกบั
สถานการณ์ 

1 2 3 4 5 

31 
กาํหนดความตอ้งการขององคก์รเพื่อ
นาํไปสู่การเปล่ียนแปลงได ้

1 2 3 4 5 

32 
เปล่ียนแปลงไดโ้ดยไม่กงัวลต่อความคิด
ของผูไ้ม่เห็นดว้ย 

1 2 3 4 5 

33 
ใหเ้วลาท่ีเหมาะสมและใหข้อ้คิดเห็นดา้น
พฤติกรรมของทีมงานมากกวา่ใชค้วาม
เป็นส่วนตวั 

1 2 3 4 5 
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ตารางท่ี ผ. 3 (ต่อ) ตารางแสดงขอ้คาํถามเก่ียวกบัความสามารถทางอารมณ์ 

ข้อ พจิารณาไตร่ตรองถึงตวัท่านเองว่า :ท่าน 
แทบ
จะไม่
เคย 

นานๆ
คร้ัง
หน่ึง 

บาง
คร้ัง 

บ่อย
คร้ัง 

เป็น
ประจํา 

34 
จดจาํสถานการณ์ท่ีกระทบอารมณ์ตนเอง
อยา่งรุนแรงได ้

1 2 3 4 5 

35 
ลดขั้นตอนวิธีการทาํงานและกฎระเบียบ
ไดเ้ม่ือจาํเป็น 

1 2 3 4 5 

36 
ดลบนัดาลใจใหผู้อ่ื้นกล่าวถึงภาระกิจ
และวิสยัทศันท่ี์น่าสนใจออกมาได ้

1 2 3 4 5 

37 มองเห็นโอกาสมากกวา่อุปสรรค 1 2 3 4 5 

38 
เช่ือวา่ตนเองมีความสามารถท่ีจะทาํงาน
ไดดี้ 

1 2 3 4 5 

39 
สร้างและรักษาความสมัพนัธ์ท่ีดีในการ
ทาํงาน 

1 2 3 4 5 

40 
ยอมรับความผดิพลาดของตนเองต่อหนา้
สาธารณะชน 

1 2 3 4 5 

41 
คาดการณ์ถึงอุปสรรคของการทาํงานท่ีจะ
เกิดข้ึนไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

1 2 3 4 5 

42 ทาํงานหลายอยา่งไปพร้อมๆกนัได ้ 1 2 3 4 5 

43 
รู้สึกต่อตา้นการกบัเปล่ียนแปลง หรือ ส่ิง
ท่ีกาํลงัจะเปล่ียนแปลง 

1 2 3 4 5 

44 
คน้หาหลกัการท่ีเป็นกลางสาํหรับทุกคน
เพื่อขจดัความขดัแยง้ใหเ้กิดการยอมรับ 

1 2 3 4 5 

45 
ใหค้วามนบัถือและสร้างความสมัพนัธ์
อนัดี กบับุคคลท่ีมีภูมิหลงัต่างกนักบั
ตนเอง 

1 2 3 4 5 
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ตารางท่ี ผ. 3 (ต่อ) ตารางแสดงขอ้คาํถามเก่ียวกบัความสามารถทางอารมณ์ 

ข้อ พจิารณาไตร่ตรองถึงตวัท่านเองว่า :ท่าน 
แทบ
จะไม่
เคย 

นานๆ
คร้ัง
หน่ึง 

บาง
คร้ัง 

บ่อย
คร้ัง 

เป็น
ประจํา 

46 
ทาํใหค้นอ่ืนเช่ือโดยการแสดงออกท่ีทาํ
ใหผู้ค้นสนใจ 

1 2 3 4 5 

47 
แสวงหาขอ้มูลดว้ยวิธีการท่ีแตกต่างจาก
เดิม 

1 2 3 4 5 

48 
ไม่เขา้ใจการเมืองภายในองคก์รท่ีมีผลต่อ
การทาํงาน 

1 2 3 4 5 

49 
เช่ือวา่อนาคตนั้นตอ้งดีข้ึนกวา่อดีต
แน่นอน 

1 2 3 4 5 

50 
ทาํงานคนเดียวไม่ชอบทาํงานร่วมกบั
ผูอ่ื้น 

1 2 3 4 5 

51 
มีความรู้สึกเป็นมิตรและใหค้วามร่วมมือ
กบัทุกคน 

1 2 3 4 5 

52 
คาดคะเนความเส่ียงท่ีมีผลต่อการกา้วสู่
เป้าหมายได ้

1 2 3 4 5 

53 ไม่ยอมรับขอ้จาํกดัของตนเอง 1 2 3 4 5 

54 ยอมรับจุดแขง็และจุดอ่อนของตนเอง 1 2 3 4 5 

55 หลีกเล่ียงความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึน 1 2 3 4 5 

56 
ใหแ้นวทาง หรือ สาธิตการทาํงาน เพื่อ
พฒันาบุคคลอ่ืน 

1 2 3 4 5 

57 
ใหค้าํปรึกษา หรือ สอนงานกบัเพื่อน
ร่วมงาน อยา่งต่อเน่ือง 

1 2 3 4 5 

58 
ไม่ตระหนกัถึงอารมณ์ / ความรู้สึกของ
ตนเอง 

1 2 3 4 5 
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ตารางท่ี ผ. 3 (ต่อ) ตารางแสดงขอ้คาํถามเก่ียวกบัความสามารถทางอารมณ์ 

ข้อ พจิารณาไตร่ตรองถึงตวัท่านเองว่า :ท่าน 
แทบ
จะไม่
เคย 

นานๆ
คร้ัง
หน่ึง 

บาง
คร้ัง 

บ่อย
คร้ัง 

เป็น
ประจํา 

59 
รู้ถึงความรู้สึกของตนเองท่ีส่งผลกระทบ
ต่อการแสดงออก 

1 2 3 4 5 

60 
รู้สึกไม่มัน่ใจเม่ือตอ้งแสดงพฤติกรรมใน
สถานะการณ์ใหม่ๆ 

1 2 3 4 5 

61 
ขอร้องบางคนสาํหรับส่ิงหน่ึงๆ และใช้
ส่ิงนั้นเป็นปัจจยัดาํเนินงาน 

1 2 3 4 5 

62 มีความคาดหวงัเชิงบวกกบับุคคลอ่ืน 1 2 3 4 5 

63 
ขาดความอดทน / และแสดงใหเ้ห็นถึง
ความกงัวลใจ 

1 2 3 4 5 

64 
ตรวจสอบความพึงพอใจของผูรั้บบริการ 
/ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 

1 2 3 4 5 

65 แสดงออกดว้ยท่าทางท่ีมัน่ใจและไม่ลงัเล 1 2 3 4 5 

66 
มีความคิดริเร่ิมเพื่อสร้างแนวทางท่ี
เป็นไปไดใ้นอนาคต 

1 2 3 4 5 

67 เขา้ใจในประวติัความเป็นมาขององคก์าร 1 2 3 4 5 

68 
มีความสงบทางจิตใจ และมองในดา้น
บวกในสถานการณ์ท่ีคบัขนัและตอ้งใช้
ความพยายามอยา่งมาก 

1 2 3 4 5 

69 
เป็นผูน้าํดว้ยการปฏิบติัตนใหเ้ป็น
แบบอยา่ง 

1 2 3 4 5 

70 
ไม่รับผดิชอบต่อความตอ้งการของ
ผูรั้บบริการ /ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 

1 2 3 4 5 
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ตารางท่ี ผ. 3 (ต่อ) ตารางแสดงขอ้คาํถามเก่ียวกบัความสามารถทางอารมณ์ 

ข้อ พจิารณาไตร่ตรองถึงตวัท่านเองว่า :ท่าน 
แทบ
จะไม่
เคย 

นานๆ
คร้ัง
หน่ึง 

บาง
คร้ัง 

บ่อย
คร้ัง 

เป็น
ประจํา 

71 
มีอารมณ์ปกติไม่กงัวลถึงปัญหาท่ีจะ
เกิดข้ึนในอนาคต 

1 2 3 4 5 

72 จดจาํจุดเด่นท่ีเฉพาะของบุคคลอ่ืนได ้ 1 2 3 4 5 

73 
อ่านอารมณ์ ความรู้สึก ลกัษณะท่าทาง 
ของคนอ่ืนไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

1 2 3 4 5 

 

การแปลความหมาย  

ความตระหนักในตนเอง  
1. ความสามารถดา้นความตระหนกัในอารมณ์ตนเอง ขอ้ 34 58 59  
2. ความสามารถดา้นการประเมินตนเองไดถู้กตอ้ง ขอ้ 3 17 53 54 
3. ความสามารถดา้นความเช่ือมัน่ในตนเอง ขอ้ 10 38 65 71  

การจัดการตนเอง  
1. ความสามารถดา้นการควบคุมอารมณ์ตนเอง ขอ้ 11 26 63 68  
2. ความสามารถดา้นความโปร่งใส ขอ้ 13 14 28 40  
3. ความสามารถดา้นการปรับตวั ขอ้ 2 16 29 30 42  
4. ความสามารถดา้นมุ่งผลสมัฤทธ์ิ ขอ้ 1 15 41 52  
5. ความสามารถดา้นความคิดริเร่ิม ขอ้ 35 47 60 66  
6. ความสามารถดา้นการมองโลกในแง่ดี ขอ้ 25 37 49 62  

ความตระหนักในสังคม  
1. ความสามารถดา้นความตระหนกัในองคก์าร ขอ้ 9 48 67  
2. ความสามารถดา้นมุ่งเนน้การบริการ ขอ้ 12 27 64 70  
3. ความสามารถดา้นการเห็นอกเห็นใจผูอ่ื้น ขอ้ 6 20 45 73  
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การจัดการความสัมพนัธ์  
1. ความสามารถดา้นการพฒันาผูอ่ื้น ขอ้ 33 56 57 72  
2. ความสามารถดา้นภาวะผูน้าํแบบดลใจ ขอ้ 8 23 36 69  
3. ความสามารถดา้นมีอิทธิพลต่อผูอ่ื้น ขอ้ 7 21 22 46 
4. ความสามารถดา้นการจดัการความขดัแยง้ ขอ้ 5 19 44 55 
5. ความสามารถดา้นการกระตุน้การเปล่ียนแปลง ขอ้ 4 18 31 32 43 
6. ความสามารถดา้นการสร้างทีมงานและใหค้วามร่วมมือ ขอ้ 39 50 51 61 

เกณฑ์ในการให้คะแนน  
1. ขอ้ของคาํถามท่ีมีขอ้ความทางบวก (นิมาน) คือ ทุกขอ้ ยกเวน้ขอ้ 2, 10, 2, 43, 48, 50, 53, 

55, 58, 60, 63 และขอ้ 70 ใหค้ะแนน 5 ระดบั คือ 5 = กระทาํประจาํ, 4 = บ่อยคร้ัง, 3 = 
บางคร้ัง, 2 = นานๆ คร้ังหน่ึง, 1 = แทบจะไม่เคยทาํ 

2. ขอ้ของคาํถามท่ีมีขอ้ความทางลบ (นิเสธ) คือ ขอ้ 2, 10, 25, 43, 48, 50, 53, 55, 58, 60, 63
และขอ้ 70 เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั คือ 1 = กระทาํประจาํ, 2 = บ่อยคร้ัง, 3 = บางคร้ัง, 
4 = นานๆ คร้ังหน่ึง และ 5 = แทบจะไม่เคยทาํ 
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ประวตัผู้ิเขยีนวทิยานิพนธ์ 

นางสาวพจนารถ อินทมาตร์ เกิดวนัท่ี 11 ธนัวาคม พ.ศ. 2529 จบการศึกษาระดบัปริญญา
บณัฑิต หลกัสูตรปริญญาวิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร์ คณะวทิยาศาสตร์ จาก
มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตพระราชวงัสนามจนัทร์ เม่ือปีการศึกษา 2551 และเขา้ศึกษาต่อใน
ระดบัมหาบณัฑิต หลกัสูตรปริญญาวิทยาศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการพฒันาซอฟตแ์วร์ดา้น
ธุรกิจ ภาควิชาสถิติ คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปีการศึกษา 2552 
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